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Tutkin tässä tutkimuksessa millaista seurakuntien audiovisuaalinen media täytyisi olla, jotta 
se kiinnostaisi mahdollisimman paljon evankelis-luterilaisen kirkon isosia. Aineisto on 
kerätty tutkimukseen haastattelemalla kuutta eri isosta ja kysymällä heidän kiinnostusta, 
suhtautumista ja toiveita seurakuntien audiovisuaalista mediaa kohtaan. Haastattelut on 
toteutettu kahdessa eri seurakunnassa puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla. Aineisto 
analysoitiin teoriaohjaavasti, missä teoria ja aineiston tulokset keskustelevat keskenään. 
 
Tutkimuksen mukaan isosille tärkeintä seurakuntien audiovisuaalisessa mediassa oli 
viestinnän sisältönä tieto. Toiseksi isoset toivovat, että seurakuntien audiovisuaalinen media 
välittäisi yksilölle elämyksiä ja myös kertoisi seurakuntien mahdollistavan elämyksiä. 
Kolmanneksi isoset näkivät seurakuntien audiovisuaalisen median sosiaalisessa mediassa 
yhteisöllisyyttä vahvistavana tekijänä. 
 
Toiveet tiedosta seurakuntien audiovisuaalisen viestinnän sisältönä erottaa sen selkeästi 
muusta audiovisuaalisesta mediasta sosiaalisessa mediassa, koska pääsääntöisesti nuoret 
katsovat audiovisuaalista mediaa viihteellisistä syistä. Isoset toivoivat tietoa seurakunnista 
yleensä, seurakuntien työntekijöistä, työmuodoista ja toiminnasta. Näiden lisäksi isoset 
toivoivat, että seurakuntien audiovisuaalinen media avaisi uskonnollisia käsitteitä. 
 
Tutkimuksen mukaan isoset ymmärtävät elämyksellisen viestinnän kahdella eri tavalla. 
Ensimmäinen tapa on nähdä se siten, että elämyksellisyys sisältyy itsessään 
audiovisuaaliseen mediaan. Toinen tapa on nähdä se siten, että audiovisuaalinen media viestii 
niitä elämyksiä, mitä seurakunnassa voi kokea reaalimaailmassa. Toiveet elämysten sisällöstä 
vaihtelivat. Osa toivoi enemmän uskonnollisia elämyksiä, osa taas rajoittaisi niitä. 
 
Audiovisuaalinen media ja sosiaalinen media vahvistavat yhteisöllisyyttä. Tästä syystä myös 
isoset toivoivat seurakunnan tekevän enemmän audiovisuaalista mediaa sosiaaliseen 
mediaan. Tutkimuksen mukaan audiovisuaalinen media sosiaalisessa mediassa myös 
legitimoisi seurakunnan yhteiskunnassa. Koska tällöin seurakunta käyttäisi niitä keinoja 
viestintään, mitkä ovat tänä päivänä yleisiä. 
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1. Johdanto 
Audiovisuaalinen media on kasvattanut suosiotaan eri sosiaalisen median 
alustoilla.1 Esimerkiksi YouTubea2 käyttää jo yli miljardi ihmistä joka kuukausi ja 
sinne ladataan minuutissa yli 300 tuntia audiovisuaalista mediaa.3 Suomen 
evankelis-luterilaisen kirkon seurakunnat ovat pyrkineet näkymään eri sosiaalisen 
median alustoilla ja myös tuottamaan audiovisuaalista materiaalia eri alustoille.4 
Mutta mitä isoset toivovat seurakuntien audiovisuaaliselta viestinnältä 
sosiaalisessa mediassa? 
Tutkimukseni alkaa taustoituksella, jossa käyn läpi tutkimukseni kannalta 
tärkeimmät termit. Tämä jälkeen kerron audiovisuaalisesta viestinnästä 
sosiaalisessa mediassa ja miten evankelis-luterilainen kirkko ja sen seurakunnat 
tällä hetkellä hyödyntävät audiovisuaalista mediaa sosiaalisessa mediassa. 
Toisessa luvussa kerron tutkimukseni tehtävän ja tutkimuskysymykset. Käyn 
myös läpi, mitä aiheesta on tutkittu aikaisemmin. Avaan myös käyttämääni 
teoriataustaa. Perustelen lisäksi, miksi tällainen tutkimus on tarpeellista ja kerron, 
mitä metodia käytän tutkimuksen tekemiseen. Luvuissa 3-5 analysoin aineistoni ja 
kerron, mitä vastauksia aineisto antoi tutkimuskysymyksiini. Lopussa pohdin 
vielä sitä, miten aihetta kannattaisi jatkossa tutkia ja mitä kysymyksiä aiheen 
ympärillä olisi hyödyllistä kysyä. 
1.1. Keskeiset termit 
Uskonnollisuus määrittyy tässä tutkimuksessa viiden eri ulottuvuuden kautta. 
Ensimmäinen ulottuvuus on ideologinen ulottuvuus. Ideologinen ulottuvuus 
tarkoittaa sitä, että henkilö uskoo jumalaan. Toinen uskonnollisuuden ulottuvuus 
on tiedollinen ulottuvuus. Tämä käsittää uskonnollisuuden sen kautta, mitä tietoa 
on tarjolla uskonnollisuudesta. Kolmas, eli rituaalinen ulottuvuus tarkoittaa, että 
henkilö harjoittaa uskonnollisuutta käymällä esimerkiksi jumalanpalveluksissa tai 
rukoilemalla. Neljäs ulottuvuus, eli elämyksellinen ulottuvuus on 
uskonnollisuuden sisällä tapahtuvat kokemukset yliluonnollisesta. Viides 
ulottuvuus on seuraamuksellinen ulottuvuus. Se kertoo, miten uskonnollisuus 
ilmenee arkielämässä.5  
                                                 
1 Chaykowski, 2016. 
2 Youtube, tietoa. 
3 Vuorela, 2016. 
4 Kirkko Suomessa, Facebook.; Kirkon kanava, Youtube. 
5 Erkkola 1-2, 4, 1978.; Glock & Stark 19-38, 1969. 
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Yhteisöllisyys on nykyään vaikea määritellä, koska tieteessä ei ole 
yhteisöllisyyden rakenteesta yhtenäistä konsensusta.6 Perinteisesti 
yhteisöllisyydellä tarkoitetaan paikkaan sidottua ryhmää, joka koostuu tietyistä 
ihmisistä.7 Nykyään yhteisön muodostuminen ei vaadi fyysistä kontaktia yhteisön 
ihmisten välillä. Tästä syystä internet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet 
yhteisöllisyyden käsitettä.8 Yhteisö määrittyy kuitenkin aina yhteisen identiteetin 
kautta, joka muodostuu siitä, että jäsenillä on jotain yhteistä.9  
Isonen on rippikoulun ryhmänohjaaja. Yleensä isoset ovat yli vuoden 
rippikoululaisia vanhempia ja jotka toimivat rippikoulussa oman ryhmän vetäjinä. 
Isosten koulutus on iso osa seurakuntien nuorisotoimintaa.10  
Viestintä tarkoittaa sanomien vaihtamista lähettäjän ja vastaanottajan välillä. 
Se ei ole pelkästään alkuperäisen lähettäjän viestejä passiiviselle vastaanottajalle, 
vaan myös vastaanottajan reaktioista nousevia viestejä lähettäjälle. Viesti 
tarkoittaa mitä tahansa ärsykesarjaa, joka aiheuttaa vastaanottajassa tiedollisia 
tapahtumia.11 Tässä tutkimuksessa keskityn viestinnän alla erityisesti 
joukkoviestintään. Joukkoviestinnällä tarkoitetaan laajalle joukolle osoitettua 
viestintää esimerkiksi kirjojen, lehtien, ääni -ja kuvatallenteiden avulla.12  
Viestinnällisesti tämä tutkimus on luotaava tutkimus. Luotaaminen 
tarkoittaa tässä tapauksessa seurakuntien viestintäympäristön luotaamista. 
Tarkoitus on siis tutkia seurakuntien ympäristöjen arvostuksia ja odotuksia, jota 
isoset seurakunnan audiovisuaalista viestintää kohtaan kohdistavat. Luotaaminen 
on tärkeää viestinnän tutkimuksen piirissä, koska nimenomaan sillä pyritään 
ymmärtämään paremmin suuren yleisön odotuksia organisaatiota kohtaan.13 
Viestintä voidaan jakaa sisäiseen ja ulkoiseen viestintään. Sisäinen viestintä 
tarkoittaa organisaation sisällä tapahtuvaa viestintää, jonka viestit on tarkoitettu 
organisaation sisällä toimiville henkilöille, kuten työntekijöille. Ulkoinen viestintä 
on viestintää, jonka organisaatio suuntaa organisaation ulkopuolelle. 
Yksinkertainen esimerkki ulkoisesta viestinnästä on organisaation mainos 
televisiossa, jossa mainostetaan organisaation uusinta tuotetta.14  
                                                 
6 Kuokkanen 9, 2013. (vrt. alkup. Reich 2010, 688-689). 
7 Kuokkanen 9, 2013. 
8 Wood & Smith 2005, 138-139.; Kuokkanen 2013, 9. 
9 Tapani 2009, 10-11.; Kuokkanen 2013, 9. 
10 Aamenesta öylättiin, isonen. 
11 Åberg 1997, 27. 
12 Wiio 1992, 125. 
13 Åberg 1997, 132-133. 
14 Åberg 1997, 110. 
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Jotta voisimme ymmärtää sosiaalista mediaa ja audiovisuaalista mediaa, 
täytyy ymmärtää, mitä sana media tarkoittaa. Media tulee latinankielisestä sanasta 
medium. Se tarkoittaa sananmukaisesti jotain, mikä sijoittuu väliin, eli toimii 
välittäjänä.15 Tällainen määritelmä mediasta toimii parhaiten, kun sitä käytetään 
jonkin toisen sanan osana. Tässä tutkimuksessa sitä käytetään tällä tavalla 
sanoissa audiovisuaalinen media. Audiovisuaalisessa mediassa media välittää 
audiovisuaalista informaatiota ja sosiaalisessa mediassa media välittää 
sosiaalisuutta tai informaatiota sosiaalisuudesta. Laajemmin määriteltynä media 
on viestintävälineiden lisäksi myös ajattelun ja havaintojen muokkaaja. 16 Median 
kulttuuriset ja sosiaaliset vaikutukset näkyvät erityisesti aineistoni analyysissa. 
Sosiaaliseen mediaan liittyy nimensä mukaisesti sosiaalinen aspekti. 
Sosiaalisen median voi määritellä joko laajasti tai suppeasti. Laajasti määriteltynä 
sosiaalinen media tarkoittaa media-alustaa, jonka sisällön luovat käyttäjät. Tätä 
luotua sisältöä kommentoidaan ja arvostellaan toisten käyttäjien toimesta.17 
Sisältö voi olla tekstiä, kuvia tai audiovisuaalista mediaa. Tällaisen määrittelyn 
alle mahtuu nykyään paljon käytetyt palvelut, kuten esimerkiksi Facebook,18 
Instagram,19 Youtube ja Twitter.20 Näiden lisäksi tämän määrittelyn alle mahtuvat 
myös erilaiset internet-foorumit, blogit ja uutissivustot. Laajan määrittelyn 
ongelma on juuri siinä, että nykyään sosiaalisen median eri toimintoja löytyy 
monesta sivustosta ja tämän takia tiettyjä sivustoja on haastavaa karsia sosiaalisen 
median ulkopuolelle.21 
Suppeammin määriteltynä sosiaalinen media tarkoittaa vain joitain tiettyjä 
palveluita. Kriteereitä siihen, mitkä palvelut sopivat sosiaalisen median 
määrittelyn alle, voi olla esimerkiksi palvelun suosio. Tämä liittyy vahvasti 
sosiaalisen median sosiaalisuuteen. Jos palvelulla on käyttäjiä, niin tällöin palvelu 
on sosiaalinen. Ilman aktiivista käyttäjäkuntaa palvelu ei voi olla sosiaalinen 
media.22 
Audiovisuaalinen media on myöskin keskeinen termi tutkimuksessa. 
Audiovisuaalisuus tarkoittaa nimensä mukaisesti kuuloon ja näköön perustuvaa 
                                                 
15 Herkman 2001, 13.; Nieminen & Pantti 2004, 15. 
16 Masterman 1989, 3-4.; Nieminen & Pantti 2004, 15.; Suoranta & Ylä-Kotola 2000, 10.; Väli-
Klemelä 2009, 8. 
17 Matikainen 2009, 5, 13.; Suominen & Östman 2013, 13. 
18 Suominen & Östman 2013, 129. 
19 Instagram, tietoa. 
20 Twitter, tietoa.  
21 Suominen & Östman 2013, 15-16. 
22 Suominen & Östman 2013, 14-15. 
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havainnointia. Yleensä audiovisuaalisuus liitetään johonkin viestintäteknologiaan, 
joka tarjoaa alustan kuvalliselle ja äänelliselle mediaesitykselle. Tästä on kyse 
esimerkiksi silloin, kun puhutaan audiovisuaalisesta mediasta. Audiovisuaalisuus 
-termiä ei käytetä esimerkiksi silloin, kun käsitellään sellaisia medioita, joissa on 
välitön vuorovaikutus. Tällaista mediaa on esimerkiksi teatteri.23 
1.2. Audiovisuaalinen viestintä sosiaalisessa mediassa 
Organisaatioviestintä on kokenut murroksen. Tiedottamisen aika on ohi ja sen 
tilalle on tullut vuorovaikuttaminen. Ihmiset vierastavat nykyään kasvotonta 
organisaatiota ja sen sijasta odottavat henkilökohtaista otetta organisaation 
viestinnässä.24 
Audiovisuaalinen viestintä sosiaalisessa mediassa on lisääntynyt vuosien 
mittaan eri palveluissa. Suomessa jopa kolme neljäsosaa käyttää internetsivustoja, 
jotka sisältävät audiovisuaalista mediaa. Vuonna 2007 tutkimuksen mukaan 35% 
yläkoululaisista piti audiovisuaalisen median katselua päivittäin tärkeänä osana 
internetiä.25 EU Kids Online -tutkimusaineisto toistaa tämän saman tuloksen. Sen 
mukaan suomalaisten lasten yleisimpiin aktiviteetteihin kuuluu audiovisuaalisen 
median katsominen internetissä.26  
Mediavälineet ovat yleistyneet nuorten keskuudessa ja ne ovat samalla myös 
kehittyneet. Tämä on helpottanut nuorten omaa sisällöntuotantoa verkkoon ja se 
myös näkyy sosiaalisessa mediassa. Iso osa 14-vuotiaista on tuottanut jotain 
sisältöä internetiin ja sosiaaliseen mediaan. Niina Uusitalon, Susanna Vehmaksen 
ja Reijo Kupiaisen tuottaman tutkimuksen ”Naamatusten verkossa: lasten ja 
nuorten mediaympäristön muutos, osa 2” mukaan muutama nuori on myös 
julkaissut audiovisuaalista mediaa YouTubessa.27 Uusitalon, Vehmaksen ja 
Kupiaisen tutkimus kertoo myös, että 14-vuotiaat tytöt ja pojat käyttivät 
YouTubea pääosin katsoakseen pilailuun liittyvää audiovisuaalista mediaa, 
harrastusaiheista audiovisuaalista mediaa ja musiikkivideoita.28 
Miksi audiovisuaalinen media kasvattaa suosiotaan viestintätyökaluna? Jo 
aiemmin mainittu helppous teknologian kehittymisen takia on yksi suuri syy, 29 
                                                 
23 Herkman 2001, 10, 12. 
24 Malmelin 2013, 51-52. 
25 Uusitalo & Vehmas & Kupiainen 2011, 91. (vrt. alkup. viite Salokoski&Mustonen 2007, 23.); 
Väli-Klemelä 2009, 27. 
26 Uusitalo & Vehmas & Kupiainen 2011, 98.; Livingstone & Haddon & Görzig & Ólafsson 2011, 
5.; Kupiainen & Kotilainen & Nikunen & Suoninen 2013, 9. 
27 Uusitalo & Vehmas & Kupiainen 2011, 98-100. 
28 Uusitalo & Vehmas & Kupiainen 2011, 53. 
29 Uusitalo & Vehmas & Kupiainen 2011, 98-100. 
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mutta tämän lisäksi suosion kasvuun on myös viestinnällinen syy. Viestintä 
perustuu aisteihin ja mitä vähemmän tavoitamme aisteja kerralla, sitä 
todennäköisemmin viestinnän perillemeno sellaisenaan, kuin se on tarkoitettu, 
epäonnistuu. Väärinymmärryksen riski on paljon suurempi tekstiviestin 
välityksellä kuin puhelimitse ja puhelimitse väärinymmärrysten riski on paljon 
suurempi kuin audiovisuaalisen median välityksellä. Audiovisuaalinen media 
välittää eleitä, ilmeitä ja äänenpainoja. Puhelin ja tekstiviesti välittävät vain osan 
näistä.30  
Myös kulttuurinmuutokset ja sosiaalisen median muu yleinen sisältö 
lisäävät audiovisuaalista mediaa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median 
sisältö on paljon minä-painotteista ja monella on tarkoitus tuoda siellä itsestään 
esille mahdollisimman positiivinen kuva. Tutkimusten mukaan ihmiset pyrkivät 
lisäämään sosiaalisen median alustoille materiaalia, josta kavereiden arvellaan 
pitävän. Erityisesti nuoret pyrkivät muokkaamaan jatkuvasti profiiliaan ja tätä 
kautta luomaan ulkoisesti mahdollisimman edustavaa kuvaa itsestään ja 
identiteetistään.31 Tämä sama lähtökohta ja kulttuuri näkyvät monesti myös 
sosiaalisen median audiovisuaalisessa mediassa. Erityisesti YouTubessa on paljon 
vlogeja. Vlogi tarkoittaa videoblogia, eli päiväkirjaa audiovisuaalisessa 
muodossa.32 Vlogien tarkoitus on myöskin osittain itsensä edustaminen. Tästä 
syystä sisällön ollessa ajatukseltaan sama kuin sosiaalisen median muussakin 
materiaalissa, niin on luonnollista, että audiovisuaalisen median osuus kasvaa 
muiden sisältöjen joukossa. 
1.3. Evankelis-luterilainen kirkko sosiaalisessa mediassa 
Evankelis-luterilainen kirkko on tällä hetkellä monessa eri sosiaalisen median 
alustalla mukana. Evankelis-luterilaisella kirkolla on Facebook-sivu, joka 
tavoittaa parhaimmillaan viikossa noin 700 000 henkilöä. Tämän lisäksi 
evankelis-luterilaisella kirkolla on Instagram, -Twitter -ja YouTube-sivusto.33 
KotimaaPron artikkelissa ”Nuorten erovirta ravistelee kirkon verotuloja ja 
identiteettiä”, käydään läpi, mitä nuoret toivovat seurakunnilta tulevaisuudessa. 
Seurakuntien täytyisi olla nuorten mukaan avarakatseinen ja turvallinen. Nuoret 
                                                 
30 Malmelin 2013, 26. Wiio 1998, 79. 
31 Livingstone 2008, 7. 
32 Griffith & Papacharissi 2010.; Talvitie-Lamberg 2014, 8. 
33 Kirkko Suomessa, Facebook.; Kirkon kanava, Youtube.; kirkko_suomessa, Instagram.; Suomen 
ev.lut.kirkko, Twitter. 
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toivoivat myös, että evankelis-luterilaisen kirkon viestintä olisi nuorilta nuorille, 
eikä työntekijältä nuorille.34 
 Sosiaalista mediaa monesti kritisoidaan siitä, että yhteisöllisyys kärsii sen 
kautta, koska ihmisten ei enää tarvitse käydä missään. Sosiaalinen media nähdään 
tietyllä tapaa reaalimaailman yhteisöjen korvaajana.35 Tämä voidaan nähdä 
haasteena myös seurakunnissa, koska ne ovat olleet erityisesti aikaisemmin juuri 
paikallisia yhteisöjä, jotka tarjoavat paljon yhteisöllistä toimintaa. Myös 
teologisesti seurakunta voidaan määritellä fyysiseksi yhteisöksi, johon ihmiset 
kokoontuvat yhteen palvelemaan Jumalaa ja toisiaan.36 Ulottuuko evankelis-
luterilaisen kirkon ja seurakunnan yhteisö fyysisen yhteisön ulkopuolelle? 
Haasteena seurakuntien kannalta sosiaalisen median viestinnässä voi olla se, että 
yleisö on siellä hyvin fragmentoitunutta.37 Tästä syystä yhteisöllisyyden 
rakentaminen sosiaaliseen mediaan voi olla haastavaa, koska ihmisten 
mielenkiinnonkohteet vaihtelevat merkittävästi toisistaan. 
 Tutkimusten mukaan yhteisöllisyys ei kuitenkaan vähene sosiaalisen median 
kautta vaan pikemminkin kasvaa sen kautta myös sosiaalisen median 
ulkopuolella. Ihmiset, jotka ovat sosiaalisia ja mukana yhteisöissä internetissä, 
ovat tutkitusti sosiaalisempia ja yhteisöllisempi myös internetin ulkopuolella.38 
1.4. Seurakuntien audiovisuaalinen viestintä 
sosiaalisessa mediassa 
Audiovisuaalisen median määrä suhteutettuna muuhun materiaaliin seurakuntien 
sosiaalisen median profiileissa on vähäistä. Esimerkiksi Lappajärven seurakunnan 
tai Espoonlahden seurakunnan Facebook-sivuilla aikavälillä joulukuu 2016 - 
huhtikuu 2017 ei ollut yhtään audiovisuaalista mediaa. Molemmissa oli kuitenkin 
kuvallista ja kirjallista mediaa runsaasti tällä aikavälillä.39 
Evankelis-luterilaisella kirkolla ei ole yleistä ohjeistusta tai strategiaa 
audiovisuaalisen median käytöstä sosiaalisessa mediassa.40 Evankelis-
luterilaisella kirkolla on yleinen viestintäohjelma, missä käsitellään viestinnän 
kokonaiskuvaa ja tiedostetaan sosiaalisen median tärkeys nykypäivänä. Strategiaa 
voidaan mahdollisesti soveltaa audiovisuaalisen median tuotannossa sosiaalisessa 
                                                 
34 Kuosmanen 2017. 
35 Kuokkanen 2013, 13. (vrt. alkup. Reich 2010, 702-704). 
36 Aamenesta öylättiin, kirkko. 
37 Herkman 2001, 161-162. 
38 Strangelove 2010, 104.; Katz & Rice 2002, 328. 
39 Lappajärven seurakunta -Facebook-sivut.; Espoonlahden seurakunta -Facebook-sivut. 
40 Lohikoski 2016. 
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mediassa, koska sen päälinjat ovat hyvin yleisluontoisia. Se myös kannustaa 
uusien välineiden käyttöön, mihin myös audiovisuaalinen media evankelis-
luterilaisen kirkon kohdalla sopii.41  
Organisaatioviestinnän näkökulmasta seurakuntien yksi audiovisuaalisen 
viestinnän tarkoitus on legitimiteetin hallinta. Eri organisaatiot pyrkivät saamaan 
yhteiskunnan sisällä legitimaation toiminnalleen. Tähän organisaatiot pyrkivät 
tekemällä asioita, jotka kuuluvat sen yhteiskunnan normiston piiriin, missä 
organisaatio toimii.42 Samalla organisaation täytyy kuitenkin erottautua muista 
organisaatioista edukseen saavuttaakseen legitimaation. Evankelis-luterilaisen 
kirkon ja sen seurakuntien viestinnän lähtökohtana on sen sanoma.43 Evankelis-
luterilaisen kirkon tarkoitus on viestiä kirkon sanomasta ja tehtävästä tässä 
maailmassa ja sitä kautta legitimoida se omaksi ja tärkeäksi organisaatioksi 
ympäröivässä yhteiskunnassa.44 
2. Tutkimuksen toteuttaminen 
2.1. Tutkimustehtävä ja tutkimuskysymykset 
Tässä pro gradu -tutkielmassa tutkin, millaista evankelis-luterilaisten seurakuntien 
audiovisuaalinen media täytyisi olla, jotta se kiinnostaisi evankelis-luterilaisen 
kirkon isosia mahdollisimman paljon. Lähestyn tätä tematiikkaa tutkimalla isosten 
kiinnostusta, suhtautumista ja toiveita seurakuntien tuottamaa audiovisuaalista 
mediaa kohtaan sosiaalisessa mediassa. Tarkoitukseni on tuoda nuorten oma ääni 
kuuluviin aiheessa ja tarkastella asiaa lähtökohtaisesti heidän näkökulmastaan, 
koska joukkoviestintää tutkitaan nimenomaan vastaanottajasta, ei lähettäjästä 
käsin.45  
Tutkimuskysymykseni ovat: 
1. Mikä on seurakuntien audiovisuaalisen viestinnän ensisijainen sisältö? 
2. Miten isonen kokee seurakuntien audiovisuaalisen viestinnän? 
3. Vaikuttaako seurakuntien audiovisuaalinen viestintä isosten kokemukseen 
yhteisöllisyydestä? 
Sosiaalinen media tässä tutkimuksessa sisältää nämä alustat: Youtube, 
Facebook ja Instagram. Nämä alustat ovat nuorten suosiossa ja näistä kaikista 
                                                 
41 Viestintä2020! 2016, 6. 
42 Wiio 1998, 246. 
43 Jippu: Mitä hengelliset juureni minulle merkitsevät? 
44 Malmelin 2013, 52-53.; Wiio 1998, 246. 
45 Wiio 1992, 160.; Uusitalo & Vehmas & Kupiainen 2011, 11. 
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löytyy audiovisuaalista mediaa.46 Myös seurakunnat ovat aktiivisia näillä 
alustoilla.47 
2.2. Aikaisempi tutkimus, lähteet ja teoriatausta 
Aikaisempaa tutkimusta näin tarkasta aiheesta ei ole tehty. Kuitenkin viestinnästä, 
sosiaalisesta mediasta, audiovisuaalisesta mediasta ja kristinuskon suhteesta 
näihin, löytyy paljon tutkimusta. Käytän tässä tutkimuksessa avukseni tutkimusta 
ja lähteitä viestinnän teorioista, audiovisuaalisesta mediasta ja sosiaalisesta 
mediasta.  
Pohjan viestinnän teorioille tarjoaa Osmo A. Wiion kirjallisuus. Hänen 
teoksistaan käytän ”Viestinnän tutkimussuuntia”, ”Johdatus viestintään” ja 
”Viestintä yleensä epäonnistuu – paitsi sattumalta”. Käytän Wiion kirjallisuutta 
avaamaan viestinnän vaikutuksia ihmisten mielipiteisiin ja asenteisiin. Wiio 
määrittelee ihmisten mielipiteet sellaisiksi, jotka pystytään viestinnällä 
muuttamaan melko helposti. Asenteet taas ovat sellaisia, joita on todella vaikea 
muuttaa viestinnän avulla. Viestinnän haastavuuden voi jaotella kolmeen eri 
asteeseen, joista kolmas on kaikista vaikein. Ensimmäinen on mielipiteet, toinen 
on jäykistyneet mielipiteet ja kolmas on kaavoittuneet asenteet.48 
Käytän aineiston analyysissa apuna myös Aristoteleen retoriikkaviestinnän 
suostuttelukeinoja. Nämä ovat eetos, paatos ja logos. Eetos tarkoittaa 
persoonallisuuteen vetoamista, paatos tunteisiin vetoamista ja logos järkeen 
vetoamista.49 
Audiovisuaalista mediaa on tutkittu paljon ja eri asiayhteyksissä. Sitä on 
tutkittu muun muassa kulttuurin, TV:n ja internetmedian konteksteissa.50 Tässä 
tutkimuksessa käytän pääsääntöisesti Juha Herkmanin teosta ”Audiovisuaalinen 
mediakulttuuri” määritelläkseni audiovisuaalisuuden ja sen käyttötarkoituksia. 
Kolmantena käytän tutkimuksia sosiaalisesta mediasta ja erityisesti sellaisia, 
joissa määritellään sosiaalista mediaa ja sosiaalisen median suhdetta 
yhteisöllisyyteen ja yhteisöllisyyden kokemukseen. Keskeisin tutkimus tästä 
aiheesta on Anne Kuokkasen tutkimus ”Nuoret ja sosiaalinen media: Facebookin 
merkitys, identiteetin rakentaminen ja yhteisöllisyys”. Näiden lisäksi käytän 
sosiaalisesta mediasta tutkimuksia, jotka keskittyvät tutkimaan sosiaalisen median 
                                                 
46 Uusitalo & Vehmas & Kupiainen 2011, 33-34. 
47 Kirkko Suomessa, Facebook.; Kirkon kanava, Youtube.; kirkko_suomessa, Instagram. 
48 Wiio 1998, 26.; Wiio 2009, 51. 
49 Wiio 1992, 52. 
50 Hietala 1996, 43.; Herkman 2001, 12-17.; Uusitalo & Vehmas & Kupiainen 2011, 91. 
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käyttöä nuorten keskuudessa. Näistä keskeisin on Niina Uusitalon, Susanna 
Vehmaksen ja Reijo Kupiaisen tutkimus ”Naamatusten verkossa: lasten ja nuorten 
mediaympäristön muutos, osa 2”. Näiden tutkimusten lisäksi käytän tutkimuksia 
ja lähteitä, jotka käsittelevät sitä, kuinka Suomen evankelis-luterilainen kirkko 
hyödyntää sosiaalista mediaa tällä hetkellä ja kuinka se tavoittaa ihmisiä. 
Keskeisin lähde on Karoliina Malmelinin ”Seurakuntien viestintäkirja” ja 
tutkimuksista keskeisin on Kimmo Ketolan ”Jäsenet kirkon verkoissa? Verkon 
käytön vaikutukset suomalaisten kirkkosuhteeseen”. 
Tutkimuskirjallisuutta löytyy paljon, mutta aiheen haasteena on sosiaalisen 
median nopea uudistuminen. Tutkimusta on tehty paljon 2000-luvulla, mutta osa 
niistä on jo osittain vanhentuneita pelkästään sen takia, että sosiaalisen median eri 
alustoissa ei välttämättä ole enää sellaisia toimintoja, mitä näissä tutkimuksissa 
käsitellään. Tämän takia painotus on pääosin kirjallisuudessa, missä määritellään 
ja prosessoidaan tämän tutkimuksen käsitteitä ja teemoja. Käsitteet ovat pysyneet 
melko samanlaisina ja siitä syystä niitä on mahdollista käyttää tässäkin 
tutkimuksessa. 
Pääsääntöinen lähteeni on haastatteluiden tuottama aineisto, mutta käytän 
sen lisäksi myös sosiaalisesta mediasta, viestinnästä, audiovisuaalisesta mediasta 
ja uskonnollisesta viestinnästä yleisteoksia. 
2.3.  Tutkimuksen perustelut 
Sosiaalinen media voi olla hyvin nopeaa ja responsiivista. Moni löytää nykyään 
sosiaalisen median kautta päivän uutisaiheet. Sosiaalinen media on osoittanut 
voimansa ja vaikuttaa nykyään yhteiskuntiin, kulttuureihin ja talouteen.51  
Verkkoviestintä kasvattaa jatkuvasti merkitystään evankelis-luterilaisen 
kirkon sisällä. Tähän on syynä uskonnon ja evankelis-luterilaisen kirkon 
näkyminen verkossa lähinnä kriittisessä valossa, minkä takia evankelis-
luterilainen kirkko kokee suurempaa tarvetta olla läsnä vastaamassa tähän 
kritiikkiin.52 Verkkoviestintä on myös todettu erittäin tehokkaaksi 
viestintävälineeksi, koska se on nopea ja se tavoittaa paljon erityyppisiä ihmisiä. 
Tämän takia verkkoviestintä täytyy ottaa vakavasti nyt ja tulevaisuudessa.53  
Evankelis-luterilaisen kirkon viestintästrategian mukaan evankelis-
luterilaisen kirkon viestintä on vuorovaikutteista ja sen tulee hyödyntää eri 
                                                 
51 Hintsala 2011, 12. 
52 Kirkkohallitus 2014, 11. 
53 Åberg 1997, 136-137. 
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viestimien tarjoamia mahdollisuuksia jäsenten kohtaamisessa.54 Myös Sakastin 
sivuilla mainitaan, että nuorille suunnattu kampanja toimii paremmin sosiaalisessa 
mediassa kuin esimerkiksi lehteen painettuna ilmoituksena.55 Evankelis-
luterilaisen kirkon ulkopuolella nuorten suosituimpiin aktiviteetteihin kuuluu 
audiovisuaalisen median katsominen internetissä.56 Kuitenkaan kirkon 
viestintäpäällikön Lari Lohikosken mukaan kirkolta ei tällä hetkellä löydy yleistä 
ohjeistusta tai strategiaa esimerkiksi YouTubeen. Hänen mukaansa tällä hetkellä 
ei ole olemassa seurakuntaa, joka olisi erityisen aktiivinen YouTubessa.57 On siis 
perusteltua ajatella, että tarpeellista tehdä tutkimusta evankelis-luterilaisen kirkon 
seurakuntien sosiaalisen median audiovisuaalisesta mediasta ja viestinnästä. 
2.4. Tutkimusaineisto 
Tutkimukseni kohderyhmänä ovat Suomen evankelis-luterilaisen kirkon isoset, 
jotka ovat tällä hetkellä aktiivisia isosia, eli ovat seurakunnan rippikoulutyössä 
mukana. Valitsin isoset kohderyhmäkseni koska heillä on jo todennäköisesti 
jonkinlainen uskonnollinen motiivi olla isosena.58 Kaikki haastatellut isoset 
käyttivät myös joitain sosiaalisen median palveluita59 ja heillä oli jo olemassa 
jonkinlainen kontakti omaan paikallisseurakuntaan ja evankelis-luterilaiseen 
kirkkoon. Tästä syystä he eivät myöskään vierastaneet uskonnollista viestintää ja 
tiesivät siitä jo jotain ennakkoon.60 
Isoset ovat myös sen takia hyvä kohderyhmä, että he ovat nuoria ja ovat 
evankelis-luterilaisen kirkon toiminnassa jollain tavalla mukana. Isosilla on 
todennäköisesti rippikoululaisiin verrattuna enemmän tietoa seurakunnan 
työmuodoista ja sen rakenteista. Heillä oli samaan aikaan mielipiteitä seurakunnan 
toiminnasta, kuin myös nuorten elämästä.61 Vastaukset tätä kautta heijastelevat 
myös muiden nuorten näkemyksiä seurakuntien audiovisuaalista mediaa kohtaan. 
Isosilla oli myös ymmärrystä vastata tällaisen tutkimuksen kysymyksiin, koska he 
tiesivät jo jotain seurakunnan toiminnasta ja osasivat tarkastella sitä kriittisesti. 
Heillä oli jo myös toiveita siitä, missä ja miten seurakunnan täytyisi näkyä.62 
                                                 
54 Viestintä2020! 2016, 3. 
55 Sakasti: Markkinointi ja kampanjat. 
56 Uusitalo & Vehmas & Kupiainen 2011, 91. (vrt. alkup. viite Salokoski&Mustonen 2007, 23).; 
Väli-Klemelä 2009, 27. 
57 Lohikoski 2016. 
58 Moisas 2008, 19.; Anttila 1993, 26. 
59 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6.  
60 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
61 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
62 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
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Valitsin isoset tutkimuskohteekseni myös siksi, että he ovat itsessään 
mielenkiintoinen joukko teologisesti ja viestinnällisesti siitä syystä, että heitä on 
haastava määritellä jäykästi evankelis-luterilaisen kirkon sisäisen tai ulkoisen 
viestinnän sisälle.63 Tämä itsessään luo jo jännitetä siihen, miten viestintä täytyisi 
suunnata. 
Kysely teetettiin kahdessa eri seurakunnassa. Ensimmäinen seurakunta oli 
Lappajärven seurakunta ja toinen on Espoonlahden seurakunta. Seurakunnat 
valitsin tietoisesti eri puolelta Suomea, jotta vastaukset eivät heijastelisi vain 
yhden alueen kokemuksia. Kuitenkin seurakunnat itsessään valikoituivat sen 
perusteella, missä haastatteluun suostuttiin aikatauluni perusteella ja minne itse 
tutkijana pääsen paikalle. Haastateltavat seurakunnissa valikoituivat käytännössä 
satunnaisesti. Haastattelupaikalla työntekijä ohjasi satunnaisesti jonkun isosen 
haastateltavaksi. Haastateltavina oli eri sukupuolten edustajia. 
Vastauksia keräsin yhteensä kuudelta eri isoselta. Kolmelta isoselta 
Lappajärvellä ja kolmelta isoselta Espoonlahdessa. Tutkittavien määrällä ei 
sinänsä ole suurta merkitystä. Kyseessä on kuitenkin laadullinen tutkimus, jolloin 
tavoitteena on enemmänkin saada laajoja ja syvällisiä vastauksia aiheesta, kuin 
yleistäviä vastauksia. Joukko ei voi olla myöskään liian suuri vapaiden vastausten 
takia.64 
Mietin myös kohderyhmäkseni rippikoululaisia ja tein heille 
testihaastatteluja vastauslomakkeella. Näissä kuitenkin paljastui käyttämieni 
metodien ongelma kerätä tarpeeksi laadukasta ja kattavaa aineistoa, milloin 
tutkimus ei välttämättä olisi tuottanut lainkaan uutta tietoa. Rippikoululaisille aihe 
vaikutti olevan myös haastava seurakuntakontekstin takia, mistä suurimmalla 
osalla rippikoululaisista ei ollut mielipiteitä. 
Haastateltavat isoset olivat iältään 15-19 vuotiaita ja myös heidän 
kokemuksensa isosen toimista ja audiovisuaalisesta mediasta olivat vaihtelevia. 
Osa oli ollut vasta vajaan vuoden isosena ja osa oli ollut jo neljä vuotta. Kaikki 
katsoivat säännöllisesti audiovisuaalista mediaa sosiaalisessa mediassa ja 
tuntimääräisesti vaihteluväli oli yhdestä tunnista aina kahdeksaan tuntiin asti 
päivässä.  
Myös kokemukset seurakuntien audiovisuaalisesta mediasta vaihteli 
vastauksissa. Osa oli nähnyt jotain seurakuntien audiovisuaalista mediaa 
                                                 
63 Åberg 1997, 110. 
64 Tuomi & Sarajärvi 2009, 140.; Eskola & Suoranta 1998, 18. 
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sosiaalisessa mediassa ja osa taas ei ollut nähnyt yhtään seurakuntien tuottamaa 
audiovisuaalista mediaa sosiaalisessa mediassa. Kaikilla oli kuitenkin vain vähän 
kokemusta seurakuntien audiovisuaalisesta mediasta ja harva oli myöskään 
miettinyt aktiivisesti aihetta aikaisemmin.65 
2.5. Tutkimusmenetelmä 
Tutkimukseni on kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus. Aihe ja ilmiö ovat uusia 
seurakunnallisessa kontekstissa, mistä syystä aihe olisi haastava tutkimuskenttä 
kvantitatiiviselle tutkimukselle, koska sen tutkimusrakenteet ovat jäykät.66 Näen, 
että tutkimukseni kuitenkin mahdollistaa jatkossa kvantitatiivisen tutkimuksen 
aiheesta, koska tällöin aiheen ympärillä on uutta tietoa ja tutkimuksen 
lähtökohtainen määrittely ja metodin valinta ovat helpompia. 
Käytän ensisijaisena aineistonkeruumenetelmänä puolistrukturoitua 
teemahaastattelua.67 Tarkoitus on korostaa isosten omia tulkintoja aiheesta ja 
löytää heidän antamia merkityksiä aiheesta ja ymmärtää, miten nämä merkitykset 
muodostuvat.68 Teemahaastatteluni sisältää muutaman vastaajan itseensä liittyvän 
kysymyksen, joihin haastateltava pystyy vastaamaan muutamalla sanalla. Näiden 
tarkoitus on kerätä perustietoa vastaajista ja heidän yleistä kiinnostusta aihetta 
kohtaan. Haastattelun pääpaino on kuitenkin avoimissa kysymyksissä. 
Kysymykseni elävät haastattelussa ja kysyn tarkentavia kysymyksiä tarvittaessa. 
Tästä syystä kysymykset eivät ole täysin samat ja samanlaiset jokaiselle 
haastateltavalle. Tärkeämpää onkin saada vastauksia laajempiin teemoihin kuin 
joihinkin tiettyihin yksittäisiin kysymyksiin.69 
Teemahaastattelu sopii hyvin tutkimukseen siitä syystä, että aiheesta ei ole 
aiempaa tutkimusta. Tästä syystä ennakkoon luodut, tarkkaan määritellyt 
kysymykset olisivat ongelmallisia, koska tällöin kysymykset helposti olettaisivat 
vastaajan vastaavan tietyllä tapaa ja tiettyihin kysymyksiin. On myös 
ongelmallista tehdä liian tarkkoja ennakko-oletuksia siitä, millaista kiinnostusta 
isoset osoittavat aihetta kohtaan. Tarkat ja jäykät kysymykset olisivat enemmän 
tutkijan olettamuksia vastaajien ajatuksista. Vapaa vastaus antaa vastaajalle 
enemmän mahdollisuuksia jäsentää vastaustaan ja antaa aidomman kuvan 
tutkittavasta joukosta. 
                                                 
65 Isonen 1, Isonen2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
66 Tuomi & Sarajärvi 2009, 65-66. 
67 Eskola & Suoranta 1998, 86. 
68 Tuomi & Sarajärvi 2009, 75. 
69 Tuomi & Sarajärvi 2009, 75.; Eskola & Suoranta 1998, 86. 
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Näytän haastatteluiden aikana kaksi esimerkkiä seurakuntien 
audiovisuaalisesta mediasta. Molemmat esimerkit on tuottanut kaksi eri Suomen 
evankelis-luterilaisen kirkon seurakuntaa. Tämän tarkoitus on auttaa isosia 
yhdistämään teemahaastattelun kysymykset konkreettiaan. Saan tätä kautta tietoa 
siitä, millaiset teemat seurakuntien audiovisuaalisessa mediassa koskettavat isosia 
ja sitä kautta pystyn muodostamaan teoriaa siitä, millaista audiovisuaalista mediaa 
isoset suosivat seurakunnilta sosiaalisessa mediassa. 
 Näytettävää audiovisuaalista mediaa etsin kaikista kolmesta sosiaalisen 
median alustalta, eli Facebookista, Instagramista ja YouTubesta. Facebookista 
etsin seurakuntien audiovisuaalista mediaa kirjoittamalla Facebookin 
hakukenttään muun muassa ”Seurakunta” ja ”Nuori seurakunta”. Sen jälkeen 
valitsin hakukentästä kohdan ”Videot” ja tätä kautta löysin seurakuntien 
tuottamaa audiovisuaalista mediaa. Instagramissa käytin myös palvelun omaa 
hakutoimintoa ja etsin audiovisuaalista mediaa aihetunnisteilla, eli hashtageilla. 
Hashtagi tarkoittaa aihetunnistetta, joka on erityisesti Instagramissa suosittu 
toiminto. Sen tarkoitus on etsiä tietyn aiheen ympäriltä kuvia ja audiovisuaalista 
mediaa. Aihetunniste muodostuu ristikkomerkistä (#) ja tekstistä, mikä 
kirjoitetaan ristikkomerkin perään.70 Aihetunnisteita olivat muun muassa 
”#ripari2016” ja ”#ripari2017”. YouTubesta etsin audiovisuaalista mediaa 
Googlen ja YouTuben oman hakutoiminnon avulla. Hakusanoja olivat muun 
muassa ”Seurakunta” ja ”Nuori seurakunta”. 
Facebookissa audiovisuaalinen media oli pääosin yhdelle seurakunnalle 
suunnattua tiedotusta ja tapahtumamainoksia. Eli ne eivät olleet ensinnäkään 
kovin ajankohtaisia tai ylipäätään nuorille suunnattuja. Instagramissa ongelmana 
oli se, että audiovisuaalinen media oli siellä pääosin lyhyitä kokonaisuuksia, 
milloin olisi tärkeää tietää audiovisuaalisen median konteksti, kuvaus ja tekijä. 
Haastatteluissa en kuitenkaan paljasta alustaa, miltä alustalta näytettävä 
audiovisuaalinen media löytyy, jottei se vaikuttaisi isosten vastauksiin. Siksi 
päädyin ottamaan näytettävän audiovisuaalisen median YouTubesta, koska sieltä 
audiovisuaalista mediaa löytyi kaikista eniten seurakunnilta. Audiovisuaalinen 
media myös edusti YouTubessa selkeästi eri tyylejä ja toteutustapoja. Koska en 
paljasta haastateltaville, miltä alustalta audiovisuaalinen media löytyy, niin sillä ei 
ole myöskään merkitystä tutkimuksen tai haastatteluiden kannalta. Kysyn myös 
                                                 
70 Hernesaho 2016, 16. 
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haastateltavilta sitä, mille alustalle näytettävä audiovisuaalinen media sopisi 
parhaiten. 
Valitsin audiovisuaalista mediaa sosiaalisesta mediasta vain seurakuntien 
nimillä esiintyviltä kanavilta. Tätä kautta sain rajattua materiaalin määrää ja 
samalla pystyin myös rajaamaan audiovisuaalisen median pelkästään Suomen 
evankelis-luterilaisen kirkon seurakuntien tuottamaan audiovisuaaliseen mediaan. 
Yksityishenkilöt, jotka työskentelevät seurakunnassa ja ovat tuottaneet 
audiovisuaalista mediaa sosiaaliseen mediaan omalla nimellään tai nimimerkillään 
jäivät rajauksen takia tutkimuksen ulkopuolelle. Samoin herätysliikkeiden 
audiovisuaalinen media jäi tämän tutkimuksen ulkopuolelle. 
Ensimmäinen haastateltaville näytettävä audiovisuaalinen media on Korson 
seurakunnan Youtube-kanavalla ”Mikä ihmeen seurakunta?!? | Ensimmäinen 
päivä”. Kyseessä on vlogi, jossa henkilö nimeltään Nea kertoo olevansa 
työharjoittelussa Korson seurakunnassa. Hän kertoo harjoittelunsa kokemuksista 
muille vlogin kautta. Alussa hän kertoo lyhyesti itsestään ja sen jälkeen lähtee 
tutustumaan seurakuntaan, missä hän haastattelee työohjaajaansa aiheesta, mitä 
seurakunta tekee?71 
Toinen audiovisuaalinen media ”Jippu: Mitä hengelliset juureni minulle 
merkitsevät?” on Turun evankelis-luterilaisten seurakuntien tuottamaa 
audiovisuaalista mediaa. Kyseessä on minuutin pituinen henkilöhaastattelu, missä 
on käytetty tunnettua henkilöä kertomaan hengellisyydestään ja hänelle 
kristinuskossa tärkeistä asioista.72 
2.6. Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys 
Tutkimukseni on luotettava ja sen toteutuksessa on huomioitu tutkimuseettiset 
näkökulmat. Tutkimuksen aineisto on luotettavaa ja se antaa laadukkaita 
vastauksia tutkimuskysymyksiin, koska aineisto on saturoitunutta.73 Tutkimus on 
rajattu ja määritelty tarkasti. Tutkimuksen aineistonkeruu on toteutettu 
yksilöhaastatteluina rauhallisessa tilassa ja kaikilta haastateltavilta on kysytty 
suostumus haastattelun nauhoittamiseen. Tutkittaville on myös tiedotettu, että 
heidän vastauksensa tulevat nimettöminä tutkimukseen, mutta joku tuttu voi 
                                                 
71 Mikä ihmeen seurakunta?!? | Ensimmäinen päivä. 
72 Jippu: Mitä hengelliset juureni minulle merkitsevät? 
73 Tuomi & Sarajärvi 2009, 87.; Eskola & Suoranta 1998, 62-63. 
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mahdollisesti tunnistaa vastaajan vastausten perusteella. Tämä ei kuitenkaan ollut 
ongelma kellekään tutkittavalle.74  
Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa on myös tietyt hyvät ja huonot 
puolet, jotka olen tiedostanut tässä tutkimuksessa. Haastattelun avoimet 
kysymykset voivat paljastua haastattelua tehdessä huonoiksi tai ainakin sellaisiksi, 
että ne eivät välttämättä vastaa tutkimuskysymyksiin. Täysin uudessa 
tutkimusaiheessa, kuten tässä, riski täytyy ottaa. Teemahaastattelussa on kuitenkin 
se hyvä puoli, että haastattelurunko elää haastattelutilanteessa, milloin 
kysymykset eivät täysin vangitse haastattelijaa.75 
Tutkimuksen tutkimuskirjallisuus ja lähteet sisältävät kirjallisuutta 
viestinnästä, uskonnosta ja mediasta, ja sosiaalisen median tutkimuksista. Nämä 
antavat hyvän pohjan tutkimukselle ja lisäävät tutkijan ja lukijan ymmärrystä 
aiheesta. 
Aikataulullisesti tämä tutkimus on kestänyt syksystä 2016 kesään 2017 asti. 
Pidän tärkeänä melko lyhyttä ajanjaksoa, jotta haastatteluiden vastaukset eivät 
vanhene ja myös sen takia, että tällainen tutkimusaihe itsessään vanhenee myös 
hyvin nopeasti.76 
2.7. Aineiston analyysi 
Analysoin aineistoni sisällönanalyysilla. Sisällönanalyysilla tarkoitetaan tekstin 
merkitysten hakemista. Näitä merkityksiä tekstistä voidaan löytää eri tavoin. 
Aloitan analyysini käymällä läpi aineistoni ja redusoimalla, eli pelkistämällä, sitä. 
Tämän tarkoitus on jäsentää aineiston materiaalia ja myös karsia turha aineisto 
pois, joka ei vastaa tutkimuksen kysymyksiin. Tämän jälkeen klusteroin, eli 
ryhmittelen aineistoni teemoittelun avulla. 77Tätä kautta pyrin löytämään 
tutkimuksen kannalta mielenkiintoiset asiat ja sellaiset asiat, mitkä vastaavat 
tutkimuksen kysymysiin. Näiden jälkeen abstrahoin aineistoni, eli luon uutta 
teoriaa aineistostani, jota kautta olisi tarkoitus saada vastauksia tutkimuksen 
kysymyksiin.78 
 Analyysini on teoriaohjaavaa eli abduktiivista analyysia. Tämä tarkoittaa, 
että aineistoni tulokset ja taustakirjallisuuden teoriat ovat jatkuvassa 
                                                 
74 Tuomi & Sarajärvi 2009, 140-141. 
75 Tuomi & Sarajärvi 2009, 75. 
76 Tuomi & Sarajärvi 2009, 140-141. 
77 Eskola & Suoranta 1998, 174-175. 
78 Tuomi & Sarajärvi 2009, 91-93, 103-104, 111-112. 
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vuoropuhelussa keskenään.79 Tällä vältän sen, että analyysista nousseet asiat 
jäisivät ainoastaan tutkijan subjektiivisiksi mielipiteiksi ja tulkinnoiksi.80  
Analyysini muodostuu kolmesta pääluvusta, jotka on muodostettu isosten 
haastatteluissa saatujen vastausten perusteella. Haastatteluissa on käynyt ilmi, että 
seurakuntien audiovisuaalisen median kohdalla tärkeimpiä asioita isosille 
audiovisuaalisessa mediassa on tieto seurakunnasta, yksilön kokemukset 
seurakunnasta ja yhteisöllisyys. Näitä kolmea teemaa ympäröi isosten 
suhtautuminen seurakuntien uskonnollisuuteen ja ymmärrys seurakunnasta ja 
evankelis-luterilaisesta kirkosta. 
3. Tiedon viestittäminen seurakuntien 
audiovisuaalisessa mediassa 
”Näytetään ihmisille, ettei vaan jeesustella täällä vaan meillä on muutakin.” 
Evankelis-luterilaisen kirkon viestintästrategian mukaan evankelis-luterilaisen 
kirkon yksi viestinnällinen tavoite on esitellä evankelis-luterilaisen kirkon 
toimintaa ja sen työntekijöitä monipuolisesti ja mielenkiintoisesti.81 Evankelis-
luterilaisella kirkolla ei ole erityistä strategiaa tai ohjeistusta sosiaalisen median 
audiovisuaaliseen viestintään.82  
Tärkeimpänä seurakuntien viestinnällisenä tavoitteena audiovisuaalisessa 
mediassa isoset näkivät tiedon levittämisen evankelis-luterilaisesta kirkosta ja sen 
seurakunnista ja näiden toiminnasta.83 He näkivät tärkeänä sen, että 
ensimmäisessä esimerkissä84 kerrottiin seurakunnan toiminnasta85 ja avattiin 
työntekijöiden työnkuvaa.86 Tämän koettiin olevan rohkaiseva tekijä siinä 
suhteessa, että ihmiset löytäisivät paremmin tietoa seurakunnan toiminnasta87 ja 
tulisivat mukaan toimintaan.88 Uskonnollisista ulottuvuuksista tiedollinen 
ulottuvuus uskonnosta oli täten selkein ja ensisijaisin uskonnon ulottuvuus 
viidestä uskonnon ulottuvuudesta89, mitä isoset eniten toivoivat seurakuntien 
audiovisuaalisen median tuovan esille.90  
                                                 
79 Tuomi & Sarajärvi 2009, 97. 
80 Tuomi & Sarajärvi 2009, 95-96. 
81 Viestintä 2020! 2016, 5. 
82 Lohikoski 2016. 
83 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
84 Mikä ihmeen seurakunta?!? | Ensimmäinen päivä. 
85 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen6. 
86 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4. 
87 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
88 Isonen 1, Isonen 3.  
89 Erkkola 1-2, 4, 1978.; Glock & Stark 19-38, 1969. 
90 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
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 Tieto on eri asia kuin informaatio. Wiio määrittelee tiedon sisältyvän viestin 
sisältöön. Viestintä määritellään informaatioksi vasta siinä vaiheessa, kun 
vastaanottaja on ottanut viestinnän vastaan ja prosessoinut ja tulkinnut sen itse. 
Viestintä on siis aina informatiivista, vaikka siinä ei erikseen olisi tietoa. 
Informaatio voi olla esimerkiksi kuuloärsykkeitä. Ei ole olemassa viestintää ilman 
informaatiota.91 Isosetkin toivovat seurakuntien audiovisuaaliselta medialta 
nimenomaan tietoa, eivät informaatiota.92 Tämä on tärkeä asia erottaa, jotta 
voimme erottaa lähettäjän ja vastaanottajan ymmärryksen seurakuntien 
viestinnässä. Tällöin on helpompi ymmärtää, että seurakuntien audiovisuaalisen 
median itsessään täytyi isosten mukaan sisältää tietoa seurakunnan sisällöstä ja 
toiminnasta. Isoset olivat saaneet heille näytetystä audiovisuaalisesta mediasta 
tiedon lisäksi myös muuta informaatiota. Isosille merkittävin informaatio 
seurakuntien audiovisuaalisessa viestinnässä oli kuitenkin tieto.93 Tässä 
tutkimuksessa molemmat näkökulmat ovat tärkeitä. Seurakuntien 
audiovisuaalisen median sisältö ja sen lisäksi myös isosten tulkinnat tästä 
sisällöstä, eli heidän saamansa informaatio seurakuntien audiovisuaalisesta 
mediasta. 
Audiovisuaalinen media koettiin hyvänä väylänä jakaa tietoa seurakunnasta 
sosiaalisessa mediassa, koska visuaalisuus auttaisi ymmärtämään, mitä seurakunta 
tekee.94 Viestintä ymmärretään usein sitä paremmin, mitä enemmän ja 
monipuolisemmin aisteja viesti hyödyntää.95 Audiovisuaalinen media on toimiva 
keino välittää tietoa, koska se hyödyntää kuuloa ja näköä.96 
 Monella isosella oli kokemus siitä, että monella ihmisellä on seurakunnan 
toiminnasta paljon vääriä käsityksiä. Tästä syystä isosten mielestä oli tärkeää, että 
oikea tieto pääsisi esille. Isosten mukaan audiovisuaalinen media sosiaalisessa 
mediassa on yksi hyvä viestintäväylä seurakunnille korjaamaan vääriä käsityksiä 
ja paikkaamaan uupuvaa tietoa.97 Mielipiteet muodostuvat ihmisillä tiedon kautta. 
Oli kyseessä väärää tai oikeaa tietoa. Oikeanlaisella viestinnällä näitä mielipiteitä 
                                                 
91 Wiio 1998, 61-64. 
92 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
93 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
94 Isonen 6. 
95 Wiio 1998, 141-142.; Malmelin 2013, 26. 
96 Herkman 2001, 12. 
97 Isonen 2, Isonen 4, Isonen 6. 
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on mahdollista muuttaa kohtuullisen helposti. Usein mielipiteet eivät ole ihmisillä 
tiukassa, vaan ne muuttuvat, jos uutta ja vakuuttavaa tietoa tarjotaan tilalle.98 
 Ensisijaisena keinona viestiä tietoa seurakuntien audiovisuaalisessa 
mediassa oli tunnevetoinen audiovisuaalinen media. Henkilökohtaisuus, 
lämminhenkisyys ja yhteisöllisyys olivat tunnepuolen asioita, mitä osa isosista 
nosti esille.99  
Audiovisuaalista mediaa katsotaan yleensä viihteellisten syiden takia.100 
Tästä syystä on merkittävää, että isoset nostivat seurakunnan audiovisuaalisen 
median tärkeimmäksi asiaksi tiedon.101 Sinällään audiovisuaalisen median 
kohdalla viihteellisyyttä ja tietoa ei kaikissa tapauksissa voi erottaa toisistaan, 
mutta tässä näkyikin audiovisuaalisen median hyöty. Se pystyi olemaan isosille 
samaan aikaan viihteellistä, kun se oli tietoa sisältävää.102 On kuitenkin 
merkittävää, että isoset nostivat toiveissaan tiedon viihteellisyyden edelle.103 
Wiionkin mukaan on ongelmallista erotella viestinnässä toisistaan tiedon ja 
tunteiden välittäminen. Kaikessa viestinnässä lähetetään ja vastaanotetaan 
vahingossa tai tahallisesti molempia. Tästä syystä ei ole olemassa erikseen 
asiaviestintää ja tunneviestintää. Tärkeämpää on huomioida, miten vastaanottaja 
tulkitsee viestin ja mitkä asiat hänestä viestissä oli tärkeimpiä.104 Tässä 
tapauksessa isosille nousi ensisijaisena tiedon merkitys seurakuntien 
audiovisuaalisessa viestinnässä.105 
Isoset toivoivat tietoa sisältävän audiovisuaalisen median vaikuttavan 
ihmisten mielipiteiden lisäksi ihmisten asenteisiin. He toivoivat, että ihmiset 
haluaisivat itsekin osallistua seurakunnan toimintaan ja audiovisuaalinen media 
nähtiin hyvänä väylänä vaikuttamaan ihmisten asenteisiin.106 Asenteiden muutos 
itsessään on tärkeää, koska ilman asenteiden muutosta ihmiset harvoin osallistuvat 
organisaation toimintaan.107 
Mielipiteiden ja asenteiden muuttamisessa on suuri ero. Asenteet ovat 
pääsääntöisesti haastavia muuttaa,108 mutta isoset kuitenkin toivoivat näitä 
                                                 
98 Wiio 1998, 26. 
99 Isonen 3, Isonen 6. 
100 Uusitalo & Vehmas & Kupiainen 2011, 53, 98. 
101 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
102 Isonen 1, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5. 
103 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
104 Wiio 1998, 109. 
105 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
106 Isonen 1, Isonen 3, Isonen 6. 
107 Wiio 1998, 26.; Hakala & Sumiala-Seppänen 2003, 46. 
108 Wiio 1998, 26. 
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molempia. Toiveiden laajuus kertoo isosten uskosta seurakuntien audiovisuaalista 
mediaa kohtaan. Isoset näkivät, että audiovisuaalinen media on hyvä keino 
vaikuttaa niin mielipiteisiin, kuin myös asenteisiin.109 Toiveiden laajuus kertoo 
myös isosille ja nuorille suunnatusta kokonaisviestinnästä seurakunnan ja kirkon 
puolelta. Mielipiteet ovat helpoiten muutettavissa,110 mutta jostain syystä isosilla 
vaikutti olevan ongelmana juuri se, että heillä itsellään ei ollut tarpeeksi tietoa 
seurakunnan toiminnasta. Tai ainakin isoset kaipasivat laajempaa tietoa itselleen 
ja erityisesti lähipiirilleen evankelis-luterilaisen kirkon uskosta, seurakunnan 
toiminnasta ja seurakunnan työntekijöistä.111 
Toiveet eri viestinnällisistä tavoitteista kertoo myös siitä, että 
audiovisuaalisen median viestinnällisillä tavoitteilla ei ole kovin suurta merkitystä 
isosten mediavalinnoissa. Isoset eivät olleet miettineet audiovisuaalista mediaa 
siitä näkökulmasta, miksi he katsovat tietynlaista audiovisuaalista mediaa 
sosiaalisessa mediassa. Viihteelliset syyt painottuivat mediavalinnoissa, eikä 
niinkään se, että isosella olisi lähtökohtainen tarkoitus löytää audiovisuaalista 
mediaa, joka mahdollisesti muuttaa isosen mielipiteitä tai asenteita.112 
Audiovisuaalisen viestinnän ensisijaisena tehtävänä nähtiin vastaanottajan 
mielipiteisiin vaikuttaminen. Tähän syynä oli se, että seurakuntien 
audiovisuaalista materiaalia oli tällä hetkellä niin vähän. Tästä syystä 
mielipiteisiin vaikuttaminen koettiin ensisijaisena seurakuntien audiovisuaalisen 
viestinnän tehtävänä, jotta myöhemmin audiovisuaalinen viestintä voi vaikuttaa 
myös vastaanottajien asenteisiin. Audiovisuaalinen media koettiin tärkeäksi tiedon 
lähteeksi.113 
3.1. Tiedon muodon merkitys viestintätavoitteissa 
”justii rohkasee mukaan seurakunnan toimintaan.” 
Isosten mukaan tieto oli paras keino audiovisuaalisessa mediassa ihmisten 
mielipiteiden ja asenteiden muuttamiseen. Isoset huomioivat myös sen, missä 
muodossa audiovisuaalisen viestinnän informaatio täytyisi olla, jotta se olisi 
                                                 
109 Isonen 1, Isonen 3, Isonen 6. 
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111 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
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mahdollisimman tehokasta. Muodoista kaksi tärkeintä oli mainosviestintä114 ja 
prosessiviestintä.115 
Tietoa sisältävä audiovisuaalinen media nähtiin parhaiten toimivana 
mainosten muodossa. Mainosten toivottiin keskittyvän erityisesti tapahtumien 
mainostamiseen.116 Tapahtumat ja niiden mainosviestintä nähdään evankelis-
luterilaisessa kirkossa merkittävänä tekijänä siinä, että uudet ihmiset löytävät 
evankelis-luterilaisen kirkon toiminnan. Itse tapahtumat nähdään hyvinä 
paikkoina tutustuttaa uusia ihmisiä seurakunnan toimintaan ja kutsua myös 
mukaan arkiseen toimintaan.117 
Tapahtumaviestintä ja tapahtumien mainostaminen ovat haastavia, koska ne 
usein haastavat ihmisen omat asenteet ja ne itsessään ovat hyvin vaikeita 
muuttaa.118 Isoset näkivät, että juuri audiovisuaalinen media mahdollistaisi uusien 
kohderyhmien tavoittamisen119 ja myös heihin vaikuttamisen siten, että he 
tulisivat mukaan seurakuntien tapahtumiin.120 
Audiovisuaalisen viestinnän täytyi olla myös prosessinomaista. Pari isosta 
valitteli esimerkkien lyhyyttä121 ja yksi isonen nosti erityisesti sen esille, että 
ensimmäisen esimerkin122 teemoja olisi voinut jatkaa toisessa Korson 
seurakunnan audiovisuaalisessa mediassa.123  
Viestinnän ymmärrettävyys paranee eri osatekijöiden kautta. Näitä 
osatekijöitä ovat havainnollisuus, samaistuminen, kieliasu, ideatiheys ja 
motivaatio. Havainnollisuus viestinnässä tarkoittaa havaittavaa todellisuutta. Sitä 
on vastaanottajan helpoin ymmärtää. Toisin kuin liian korkealla abstraktitasolla 
liikkuvaa viestintää.124 Tästä syystä isoset toivoivat seurakuntien audiovisuaalisen 
viestinnän keskittyvän tiedon jakamiseen.125 Audiovisuaalinen media on itsessään 
hyvin havainnollistavaa viestintää. Viestintää ei tarvitse audiovisuaalisessa 
mediassa välttämättä kuvailla sanoin tai tekstillä. Audiovisuaalisen median 
                                                 
114 Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
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mahdollisuus on tuoda viesti lähemmäksi konkreettisuutta näyttämällä asioita, 
mitä viestinnän sisältö käsittelee.  
Samaistuminen tarkoittaa viestin vastaanottajan mahdollisuutta 
samaistumiseen viestissä esitettyihin asioihin. Vastaanottaja tulkitsee viestiä 
itsensä ja ympäristönsä kautta. Mitä paremmin vastaanottaja pystyy samaistumaan 
lähettäjän viestiin, sitä paremmin se voidaan omaksua.126 Siksi isosille oli tärkeää 
myös se, että seurakuntien audiovisuaalinen viestintä käsittelee heille läheisiä 
asioita. Pääosin nämä muodostuivat isosten omasta kulttuuriympäristöstä, missä 
he elivät arkena ja myös seurakuntaympäristöstä, mikä tuli pääosin 
nuorisotoiminnan kautta.127 Myös kieliasun merkitys näkyi isosten 
vastauksissa.128 Viestinnän ymmärrettävyys lisääntyy, jos kieliasu on selkeää ja se 
ei sisällä liikaa outoja tai vierasperäisiä sanoja. Tästä syystä isosetkin toivoivat, 
että heille näytetyssä audiovisuaalisessa mediassa avattaisiin erityisesti 
uskonnollisia käsitteitä.129  
Osa isosista myös oli kriittisiä toista esimerkkiä kohtaan.130 He kokivat, että 
siinä tulleita asioita olisi täytynyt avata lisää. Moni esille tullut asia jäi ilman 
laajempaa selitystä, mistä syystä myös ymmärrettävyys vaikeutui.131 Tätä 
kutsutaan viestinnän ideatiheydeksi. Viestinnän sisältäessä liian monta vaikeaa ja 
laajaa asiaa lyhyessä viestissä, viestinnän ymmärrettävyys vaikeutuu.132  
Isoset olivat kiinnostuneita seurakuntien audiovisuaalisesta mediasta, koska 
se liittyi olennaisesti siihen kulttuuriympäristöön, missä he viettivät paljon 
aikaa.133 Viestintä kiinnostaa vastaanottajaa sitä enemmän, mitä 
mielenkiintoisemman aiheen viestintä sisältää. Motivaatio lisää viestinnän 
ymmärrettävyyttä, koska vastaanottajalla on halua ottaa viestinnän aiheesta selvää 
ja siksi hänellä on lähtökohtainen halu ymmärtää viestijää.134 
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3.2. Tieto erottavana tekijänä audiovisuaalisessa 
viestinnässä 
Isosten toiveet seurakuntien audiovisuaalisen median sisällöstä eroavat 
merkittävästi siitä, mitä nuoret yleensä toivovat audiovisuaaliselta medialta. 
Audiovisuaalisen median hauskuus, harrastusaiheet tai musiikki ovat yleensä 
suosituimpia audiovisuaalisen median sisältöjä ja teemoja.135 Yleensä siis suurin 
yksilöllinen merkitys audiovisuaaliselle medialle on viihteellinen käyttö. Toiseksi 
tärkein merkitys on sosiaalinen aspekti. Vasta kolmantena merkitsevänä tekijänä 
audiovisuaalisessa mediassa on tiedon tarve.136  Siksi on merkittävää, että 
seurakuntien audiovisuaalista mediaa käsitellessä moni isonen korosti tiedon 
tärkeyttä. ”Selitettäis mitä siell niinkun seurakuntaan kuuluu”. Sen kertominen, 
mitä seurakunnassa tehdään ja kuka tekee, koettiin tärkeäksi.137 Myös tieto siitä, 
mitä eri työntekijöiden työnkuvaan kuuluu, oli monelle isoselle arvokasta tietoa. 
Monesta vastauksesta heijastui ongelma siitä, että isosella ei ollutkaan paljoa 
tietoa seurakunnan työntekijöiden työnkuvasta, työmuodoista tai eri palveluista, 
mitä seurakunta tarjoaa.138 
Seurakuntien audiovisuaalinen media on mahdollisesti myös samaan aikaan 
hauskaa, liittyy harrastuksiin tai sisältää musiikkia. Merkittävää oli kuitenkin se, 
että silti isoset nostivat niitä tärkeämmäksi sen, että seurakunnan audiovisuaalinen 
media on lähtökohtaisesti tietoa sisältävää.139 Se on merkittävää sen takia, että 
nuoret lähtökohtaisesti käyttävät internetiä viihtyäkseen. Vain osa nuorista käyttää 
internetiä vaikuttaakseen asioihin.140 
Muut kuin seurakuntien audiovisuaalinen media, mitä isoset katsoivat, oli 
pääosin vlogeja. Vlogien sisällössä korostui henkilökohtaisuus, nuorten elämään 
kuuluvat aiheet ja rankat aiheet. Vlogien lisäksi isoset katsoivat musiikkivideoita, 
harrastusvideoita, pelivideoita ja elokuvia.141   
Jotta ymmärtäisi paremmin sen, miksi toiveiden erot muun audiovisuaalisen 
median ja seurakuntien audiovisuaalisen median kohdalla ovat merkittäviä, niin 
audiovisuaalisen viestinnän sisältö täytyy jakaa neljään eri kehään. Ensimmäinen 
ja uloin kehä sisältää audiovisuaalisen median tyylin ja toteutustavat. Esimerkiksi, 
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jos audiovisuaalinen media on tehty vlogi-tyylillä, niin silloin tämä osio kuuluu 
uloimpaan kehään. Audiovisuaalisen median teema, eli sen tavat viestiä 
pääviestiään, kuuluvat toiselle, eli keskimmäiselle kehälle. Näitä tapoja ja teemoja 
ovat esimerkiksi hauskuus, harrastuskonteksti ja musiikki. Nämä asiat kertovat, 
vetoaako audiovisuaalinen media tunteisiin, järkeen vai persoonaan tai johonkin 
yhdistelmään näistä kolmesta.142 Näillä pyritään vaikuttamaan siihen, että katsoja 
jäisi katsomaan audiovisuaalista mediaa, koska se sisältää jotain, mikä 
mahdollisesti kiinnostaa katsojaa. Kolmannella kehällä, eli sisimmällä kehällä on 
viestinnän tavoitteet. Toisin sanoen sisimmällä kehällä näkyy, pyrkiikö 
audiovisuaalinen media ensisijaisesti viihdyttämään, välittämään tietoa vai 
kutsumaan mukaan toimintaan. Neljäs kehä ympäröi muut kehät ja sisältää 
viestijän arvot ja motiivit viestintään. Tällaisten kehien muodostaminen auttaa 
ymmärtämään, missä näkyvät erot seurakuntien audiovisuaalisessa mediassa 
verrattuna muuhun sosiaalisen median audiovisuaaliseen mediaan. 
Eroavaisuudet toiveiden kohdalla eivät ole kovinkaan suuria ensimmäisellä 
kehällä. Esimerkiksi vlogeja pidettiin toimivana tapana myös seurakunnan 
viestinnässä.143 Isoset näkivät myös sen hyvänä, jos audiovisuaalinen media on 
tuotettu hyvin, mutta eivät nähneet tätä pääasiana.144 Toinen kehä, eli 
keskimmäinen kehä ei myöskään isosten toiveiden mukaan eroa merkittävästi 
seurakunnan audiovisuaalisen median kohdalla muusta sosiaalisen median 
audiovisuaalisesta mediasta. Seurakunnan audiovisuaaliseen mediaan toivottiin 
hauskuutta ja hyvää musiikkia.145 Näihin samoihin asioihin nuoret kiinnittävät 
huomiota yleensäkin audiovisuaalisessa mediassa.146 Merkittävimmät erot tulevat 
kolmannella ja neljännellä kehällä. Muu audiovisuaalinen media, mitä isoset 
katsoivat sosiaalisessa mediassa, oli pääosin viihteellistä. Sitä ei katsottu 
ensisijaisesti siitä syystä, että siitä saisi irti tietoa.147 Ainoastaan yksi isonen 
mainitsi, että hakee audiovisuaaliselta medialta myös tietoa.148 Toisin oli 
seurakuntien audiovisuaalisen median kohdalla. Siltä toivottiin erityisesti tietoa.149 
Sisin, eli kolmas kehä on myös merkittävin kaikista kolmesta kehästä. Se 
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määrittää audiovisuaalisen median viestintätavoitteet ja pääviestin. Muut kehät 
määrittävät vain kontekstin, millä viestiä pyritään viemään eteenpäin. 
Neljännessä kehässä erot näkyvät viestintämotiiveissa. Seurakuntien 
viestinnän lähtökohdat ovat aina uskonnolliset.150 Pääosin isoset kuitenkin 
katsoivat audiovisuaalista mediaa, jossa ei ollut uskonnollista motiivia taustalla.151 
Seurakuntien audiovisuaalista mediaa ei nähty erillisenä joukkona muusta 
sosiaalisen median audiovisuaalisesta mediasta. Seurakuntien audiovisuaalisessa 
mediassa ei siis täytynyt olla viestinnän toisessa kehässä seurakunnallista teemaa. 
Seurakunnallisuudella isoset tarkoittavat sitä, että seurakuntien audiovisuaalisen 
median täytyisi sisältää pelkästään uskonnollisia teemoja tai seurakunnan 
audiovisuaalisen median täytyisi puhua pelkästään seurakunnasta. Seurakuntien 
audiovisuaalinen media sai sisältää samoja asioita, mitä muukin audiovisuaalinen 
media sosiaalisessa mediassa.152 Ero toisen kehän kohdalla näkyi enemmänkin 
siinä, miten seurakuntien audiovisuaalinen media käsittelee näitä samoja teemoja. 
Tärkeää oli, että seurakunnan audiovisuaalinen media olisi positiivista ja 
sellaista153, että sen sisällöstä ei voisi suuttua kukaan.154 Tärkeää oli, että kuka 
tahansa pystyisi katsomaan seurakunnan audiovisuaalista mediaa.155 
Isoset eivät nostaneet positiivisuutta tai ilon tuottamista muun 
audiovisuaalisen viestinnän kohdalla viestintätavoitteiksi. 156 Tämä ei välttämättä 
tarkoita sitä, etteivätkö isoset arvostaisi audiovisuaalisessa mediassa positiivisia 
asioita, mutta selkeästi tämä oli erityisen tärkeää seurakuntien audiovisuaalisessa 
mediassa.157 Positiivinen viestintätapa kuuluu toiseen kehään, eli keskimmäiselle 
kehälle. Se itsessään voi olla audiovisuaalisen median teema ja asia, mistä syystä 
katsoja jää katsomaan juuri sitä audiovisuaalista mediaa.  
Yksi isonen näki ongelmallisena toisen näytetyn esimerkin viestinnän 
sisällön, koska hänestä siinä viestittiin liian vahvasti arvoista.158 Isosen mielestä 
nuoret voisivat ahdistua tällaisesta viestinnästä, koska nuorilla on muitakin 
vaikeita asioita elämässään. Näitä olivat muun muassa jatko-opintojen 
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miettiminen.159 Nuoret tarkastelevat ympäristöään yhä enemmän median kautta ja 
tästä syystä nuorten persoonien rakenteet ovat yhä monimutkaisempia. Jatkuva 
informaatiotulva aiheuttaa identiteetissä jatkuvan minuuden etsinnän.160 Tästä 
syystä vahvojen arvojen esiintuominen voi olla ongelmallista, jos se aiheuttaa 
nuoressa tarpeetonta ahdistusta. Audiovisuaalisella medialla ja sen tuottamalla 
informaatiolla on paljon valtaa siinä, millaiseksi ihmisen identiteetti muodostuu ja 
miten ihminen näkee maailman. Visuaalinen media vaikuttaa tutkitusti 
voimakkaimmin herkkiin katsojiin ja yleensä herkiksi katsojiksi nimetään juurikin 
lapset ja nuoret.161 Audiovisuaalinen viestintä eroaa esimerkiksi kirjoista ja 
tekstipainotteisesta viestinnästä siten, että se menee vahvemmin ihmisten 
suodattimien läpi, koska audiovisuaalista mediaa katsoessa ihmisen ei tarvitse 
käyttää mielikuvitustaan yhtä vahvasti.162 
Myös joukkoviestinnän kannalta liian vahvojen mielipiteiden ja arvojen 
esittäminen on ongelmallista ja sen vaikutukset jäävät yleensä hyvin laihoiksi. 
Tähän on pääosin syynä se, että arvot kuuluvat usein ihmisillä kaavoittuneisiin 
asenteisiin.163 Kaavoittuneiden asenteiden muuttaminen on hyvin vaikea 
viestintätavoite ja viestinnän epäonnistuessa kaavoittuneet ja vakiintuneet asenteet 
mahdollisesti vain vahvistuvat.164 Kukaan isosista ei toivonut liian vahvoja 
kannanottoja seurakuntien audiovisuaalisessa viestinnässä, vaan viestinnän 
täytyisi olla tarpeeksi laveaa, jotta se kiinnostaisi suurempaa yleisöä.165  
Epämiellyttävä tai liiallinen viestintä yhdestä asiasta laittaa ihmisten 
suojamuurit päälle, jolloin viestintä ei toimi. Tästä syystä seurakunnan 
audiovisuaalinen viestintä ei voi olla yhden asian viestintää. Liiallinen 
uskonnollinen viestintä osoittautuu usein ristiriitaiseksi vastaanottajan arkipäivän 
kokemusten kanssa. Monelle uskonnollinen kieli ja uskonnollisista asioista 
puhuminen voi olla vierasta, vaikka katsoja olisi isonen. Ristiriitatilanteessa viesti 
ei mene perille. Tai ainakaan siten, kuinka se on tarkoitettu alun perin.166 
Toisaalta arvojen esiintuominen kuuluu olennaisesti evankelis-luterilaisen 
kirkon viestintään. Ilman arvoista puhumista ja niistä viestimistä evankelis-
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luterilaisen kirkon on vaikea erottautua muista hyväntekeväisyysjärjestöistä ja 
myös siteet valtion ja evankelis-luterilaisen kirkon välillä ohenevat, mistä syystä 
evankelis-luterilaisen legitimaatio täytyy nyky-yhteiskunnassa löytyä jostain 
muualta.167 Sinällään isosten toiveet evankelis-luterilaisen kirkon viestintää 
kohtaan eivät ole ristiriidassa sen kanssa, mitä evankelis-luterilainen kirkko itse 
määrittelee viestinnän sisällöksi. Ero on enemmänkin siinä, miten arvoista 
viestitään, eikä siinä, että arvoista ylipäätään viestitään. 
Audiovisuaalinen media on myös yhtä helposti muokattavissa kuin mikä 
tahansa muu media sosiaalisessa mediassa. Audiovisuaalista mediaa voi ladata 
kuka tahansa sosiaaliseen mediaan eri asiayhteyksiin ja tätä kautta koko 
audiovisuaalisen median alkuperäinen viesti voi muuttua.168 Sosiaalisen median 
kuplista ja vastakkainasettelun riskeistä on keskusteltu julkisesti viime aikoina. 
Kuplilla tarkoitan tilannetta, missä henkilö tai henkilöt eivät suostu tulemaan ulos 
omista näkökannoistaan ja mielipiteistään, vaan pysyttäytyvät omissa asenteissaan 
ja mielipiteissään. Samalla kuplassa oleva henkilö on kontaktissa vain samaa 
mieltä olevien kanssa, eikä hän kommunikoi toisenlaisia näkökantoja edustavien 
kanssa. Tällaista vastakkainasettelua osittain mahdollistaa monessa sosiaalisen 
median alustalla toimivat algoritmit, jotka ehdottavat käyttäjälle ainoastaan 
sellaista materiaalia, mikä käyttäjää on kiinnostanut jo aikaisemmin.169 
Kuplien ongelma näkyy myös isosten vastauksissa. Seurakuntien 
audiovisuaalisen median löytäminen oli monelle isoselle vaikeaa. Ensinnäkin sen 
takia, että materiaalia oli niin vähän, mutta myös siksi, että isosten muut 
kiinnostuksen kohteet sosiaalisessa mediassa vievät tilaa seurakuntien 
viestinnältä.170 Tähän syynä on se, että seurakuntien ja uskonnollisen 
audiovisuaalisen viestinnän sijaan, isosten muut kiinnostuksen kohteet ovat 
saaneet pääpainon sosiaalisen median algoritmeissa.171  
Seurakuntien audiovisuaalinen media sosiaalisessa mediassa voi olla 
itsessäänkin luomassa lisää vastakkainasettelua. Tähän isoset viittasivat 
puhuessaan siitä, että seurakuntien audiovisuaalisella medialla ei tarvitse olla 
tarkkaa teemaa tai teemoja. Heidän mukaan olisi parempi, jos seurakunnan 
audiovisuaalinen viestintä voisi käsitellä muutakin, kuin pelkästään uskonnollisia 
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asioita.172 Tämä auttaisi samalla siihen, ettei seurakuntien audiovisuaalinen 
viestintä olisi liian yksipuolista ja tätä kautta loisi lisää vastakkainasettelua. 
Tällainen ymmärrys asettaa samalla haasteen kaikelle seurakuntien 
audiovisuaaliselle viestinnälle. Samalla kun evankelis-luterilaisen kirkon täytyisi 
puhua rohkeasti Jumalasta,173 niin samalla sen täytyy aineiston ja aikaisempien 
tutkimusten mukaan puhua sanomastaan siten, ettei se ole vallankäyttäjä ihmisten 
päätöksissä.174 
3.3. Uskonnollinen tieto erottavana tekijänä 
audiovisuaalisessa viestinnässä 
Isoset ymmärsivät uskonnollisuuden lähinnä uskonnollisen kielen ja symbolien 
kautta. Toisen esimerkin175 puhe Jeesuksesta, Golgatasta ja armosta oli jäänyt 
parille isoselle mieleen ja sen he mielsivät uskonnolliseksi viestinnäksi.176 
Ensimmäisen esimerkin177 kirkkotila ja seurakunta nähtiin myös uskonnollisina 
asioina audiovisuaalisessa mediassa.178 Selkeästi yksiselitteiset symbolit ja sanat 
koettiin uskonnolliseksi.179 Yksi isonen näki myös ensimmäisen esimerkin180 
käynnin seurakunnassa uskonnollisena.181 Toinen isonen määritteli uskonnollisen 
viestinnän siten, että audiovisuaalinen media sisältää jotain seurakuntaan, 
uskontohistoriaan tai mitä vain uskontoon liittyvää.182 Käsitykset audiovisuaalisen 
median uskonnollisesta sisällöstä vaihtelivat isosten vastausten välillä. Kuitenkin 
isosten mielestä vahvimmat uskonnolliset viittaukset liittyvät symboliikkaan ja 
uskonnolliseen kieleen.183  
Selkein ero muuhun sosiaalisen median audiovisuaaliseen mediaan on 
seurakuntien audiovisuaalisen median uskonnollisuus. Evankelis-luterilaisen 
kirkon viestinnän lähtökohdat ovat kirkon omassa perussanomassa, eli 
evankeliumissa.184 Viestinnän motiivi on täten aina uskonnollinen, mutta samalla 
kirkon viestintästrategia toteaa, että viestinnässä täytyy ottaa huomioon 
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kohderyhmä ja viestiä heille tutulla kielellä.185 Tästä syystä uskonnollinen 
viestintä ei välttämättä eroa merkittävästi siitä, miten viestintää yleensä 
toteutetaan ja millä keinoin sitä viedään eteenpäin. Uskonnollisen viestinnän 
erityispiirteet näkyvät enemmänkin siinä, miksi viestitään. Tästä syystä 
uskonnollisen viestinnän sisältö, aiheet ja vaikuttavat viestintäkeinot voivat olla 
samoja kuin muusakin viestinnässä.  
Uskonnollisen viestinnän piirteet sisältyivät myös kolmanteen, eli sisimpään 
kehään. Muun tiedon lisäksi isoset toivoivat myös uskonnollista ja uskontoon 
liittyvää tietoa seurakuntien audiovisuaaliselta viestinnältä. Tiettyjen 
uskonnollisten käsitteiden avaaminen koettiin tärkeänä. Esimerkiksi toisen 
esimerkin186 sana ”armo” ja sen selittäminen koettiin arvokkaana.187 Yksi isonen 
toivoi myös tietoa kirkkovuodesta ja messuista.188 Täten myös ideologinen 
uskonnon ulottuvuus näkyy isosten toiveissa.189  Isoset kaipasivat laajempaa 
ymmärrystä siitä, mihin evankelis-luterilainen kirkko uskoo ja mitä tietyt 
uskonnolliset käsitteet tarkoittavat. Tämä auttoi isosia ymmärtämään paremmin 
yhteisönsä sisältöä.190 
Isoset eivät kuitenkaan nähneet uskonnollista viestintää erityisen tärkeänä 
viestinnän muotona audiovisuaalisessa mediassa.191 Osa toivoi uskonnollisia 
aiheita seurakuntien audiovisuaaliseen mediaan.192 Kuitenkin pääosin 
uskonnollisuus nähtiin asiana, mikä ei voi olla ensisijaisena seurakuntien 
audiovisuaalisen median aiheena.193 Uskonnolliset aiheet olivat käsitteiden 
avaamisen lisäksi evankelis-luterilaisen kirkon arvomaailman esiintuomista ja 
iloista ja positiivista sanomaa.194 
Pääosin uskonnollinen viestintä ja siihen sisältyvät arvot pysyivät isosilla 
kokonaisuudessaan viestinnän motiivina, eli neljännessä kehässä, eivätkä niinkään 
audiovisuaalisen median pääviestinä. Uskonnollisuus ei täten ollut sisältönä 
sellainen asia, mikä itsessään olisi syy katsoa seurakuntien audiovisuaalista 
mediaa.195 Syyt seurakuntien audiovisuaalisen median katsomiseen olivat paljon 
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käytännöllisempiä. Lähtökohtaisesti viestintä kiinnostaa ihmistä, jos viesti on 
jollain tavalla yhteneväinen vastaanottajan elämänkatsomuksen ja arvojen 
kanssa.196 Isoset eivät etsineet uskonnollista audiovisuaalista mediaa erikseen.197 
Sitä katsottiin, jos sitä tuli vastaan sosiaalisessa mediassa.198  
 Isosten toiveet seurakuntien audiovisuaalisen median uskonnollisuudesta 
liittyvät joko uskonnolliseen tietoon tai uskonnolliseen motiiviin viestiä. Tieto 
seurakunnan työmuodoista ja työntekijöistä ja tapahtumista ei sinällään liittynyt 
isosten vastauksissa uskonnollisuuteen.199 Yksi isonen korosti, että seurakunnan 
nuorisotyö ei välttämättä ole aina uskonnollista.200 
4. Yksilön kokemus seurakunnan 
audiovisuaalisesta mediasta 
”elämyksiä – seurakunta on tuonu mulle niin paljon hienoi kokemuksii ja mä 
haluaisin, että muutkin tietää että tämmösii kokemuksii voi löytää just 
seurakunnan parista.” 
Yksilö käsittelee viestinnän informaatiota yksilöllisen perimänsä ja 
taustayhteisöjensä kautta.201 Tästä syystä myös isosten vastauksissa näkyivät niin 
henkilön omat toivomukset seurakuntien audiovisuaalista viestintää kohtaa, kuin 
myös heijasteita yksilön yhteisöistä.202 Vastauksissa painottui usein elämysten 
tuottaminen audiovisuaalisella medialla tai elämyksistä viestiminen 
audiovisuaalisesti.203 
Viestinnän perusvirhe on usein älyllisyyden painottaminen elämyksellisen 
viestinnän sijaan. Tällainen virheajatelma tulee usein siitä, että viestinnän 
suunnittelija kuuntelee viestinnän ammattilaisia sen sijaan, että hän kuuntelisi 
viestinnän vastaanottajia. Tutkimusten mukaan elämyksellinen viestintä vetoaa 
paremmin vastaanottajaan.204 Tässä tutkimuksessa on tärkeää erottaa älyllinen 
viestintä aikaisemmin käsitellystä tietoa jakavasta viestinnästä, koska isoset 
toivoivat elämyksellisen viestinnän lisäksi tietoa jakavaa viestintää. Älyllinen 
viestintä tarkoittaa Wiion mukaan innovaatioiden levittämistä. Älyllinen viestintä 
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pyrkii siis herättämään kiinnostusta uusista innovaatioista viestinnän avulla 
asiakkaille.205 Toisin kun isosten toivoma tiedollinen viestintä sisälsi tässä 
tapauksessa tietoa seurakunnasta ja sen sisällöstä, eikä niinkään uusista 
innovaatioista.206  
Isoset ymmärsivät elämyksellisyyden monella tapaa. Yksi isonen ajatteli 
elämyksellisyyden sisältyvän itse audiovisuaaliseen mediaan. Audiovisuaalisen 
median täytyi siis itsessään jo tuottaa elämyksiä katsojalle.207 Osa taas ajatteli, että 
seurakuntien audiovisuaalisen median täytyisi viestiä niistä elämyksistä, mitä 
seurakunnassa voidaan kokea reaalimaailmassa.208 Tärkeintä isosille oli, että 
seurakuntien tuottamia elämyksiä voisi saada kokea muutkin. Tieto siitä, millaisia 
kokemuksia ja elämyksiä seurakunta voi mahdollistaa nuorelle, koettiin niin 
tärkeäksi, että siitä täytyisi kertoa muillekin.209  
Viestinnän täytyi olla myös isosten mielestä henkilön tai henkilöiden kautta 
tulevaa viestintää, jotta katsoja voisi kiinnostua viestin sisällöstä. Lähettäjän täytyi 
olla yksilö, joka edustaa yhteisöä.210 Positiiviset kokemukset oman seurakunnan 
toiminnasta heijastuivat toiveina seurakuntien audiovisuaalisesta mediasta. 
Seurakuntien audiovisuaalisen median täytyi välittää samaa tunnelmaa 
viestissään, mitä isoset olivat itse kokeneet, kun olivat käyneet seurakuntien 
tilaisuuksissa.211  
Isosten vastauksissa näkyi myös audiovisuaalisen median sosiaalinen 
aspekti.212 Audiovisuaalinen media kuviteltiin porttina sosiaalisen median ja 
reaalimaailman välillä. Sillä on mahdollisuus välittää kokemuksia ja elämyksiä. 
Samoja asioita, mitä isoset olivat kokeneet seurakunnassa reaalimaailmassa.213 
4.1. Yksilön kokemus uskonnollisesta audiovisuaalisesta 
mediasta 
Lähtökohtaisesti uskonnollinen sisältö ei häirinnyt isosia audiovisuaalisessa 
mediassa.214 Paria isosta näytetty uskonnollinen audiovisuaalinen media ei 
kiinnostanut tai ylipäätään kahta isosta ei kiinnostanut uskonnollinen 
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audiovisuaalinen media yleensäkään.215 Kukaan ei silti nähnyt audiovisuaalisen 
median uskonnollisia elementtejä ongelmallisina tai häiritsevinä.216 Isosten 
suhtautuminen seurakunnan sosiaalisen median audiovisuaaliseen mediaan on 
uskonnollisesti ambivalenttia. Tällä tarkoitan Miia Soinisen määritelmää 
evankelis-luterilaisille nuorille, jotka osallistuvat uskonnolliseen toimintaan, 
mutta sisäisesti heille ei ole suurta merkitystä uskonnollisuudelle.217 Isoset näkivät 
seurakunnan lähtökohtaisesti palveluntarjoajana, kuin hengellisenä paikkana.218 
Isoset kävivät ensisijaisesti nuortenilloissa yhteisöllisyyden ja ystävien takia. 
Monella isosella suurin osa heidän ystäväpiiristään kävi nuortenilloista ja tämän 
takia isoset itsekin halusivat käydä niissä. Syyt nuortenilloissa käymiseen eivät 
olleet ensisijaisesti uskonnollisia syitä. Nuortenillat nähtiin enemmänkin 
nuorisokulttuurisena toimintana kuin uskonnollisena toimintana.219 Tällainen 
näkemys heijastui myös isosten toiveissa seurakuntien audiovisuaalista mediaa 
kohtaan. Uskonnollisuus ei sinällään häiritse isosia, mutta toisaalta sitä ei saa olla 
liikaakaan.220 Uskonnollisuus on siis aineiston mukaan privatisoitunutta monella 
isosella ja tätä tukee myös aikaisempi tutkimus.221  
Isoset näkivät ihmiset erilaisina ja kokivat, että aina löytyy niitä, jotka 
katsovat myös uskonnollista audiovisuaalista mediaa. Osaa se eivät välttämättä 
kiinnosta, mutta tämä ei sinällään haittaa. Se ei ollut keneltäkään pois, jos joku 
sitä haluaa katsoa. Isoset näkivät myös mahdollisena sen, että myös muut kuin 
seurakuntanuoret voisivat mahdollisesti katsoa uskonnollista audiovisuaalista 
mediaa vapaaehtoisesti. Muilla ihmisillä isoset tarkoittivat uskonnottomia 
henkilöitä ja ihmisiä, jotka eivät käy seurakunnassa.222  
Osa isosta toivoi erityisesti sitä, että arvoja ei tuotaisi liikaa ja osa isosista 
kuitenkin painotti arvojen tärkeyttä seurakuntien audiovisuaalisessa 
viestinnässä.223 Näissä kahdessa eri toiveessa ei välttämättä ole eroa. Ne vain 
kertovat erilaisesta ymmärryksestä, mitä ovat evankelis-luterilaisen kirkon 
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arvot.224 Samalla isoset näkivät arvoviestinnän pääosin audiovisuaalisen median 
taustatekijänä, eivätkä niinkään audiovisuaalisen viestinnän pääasiana.  
Yleensä ihminen pyrkii vastaanottamaan sellaista viestintää, mikä sopii 
mahdollisimman hyvin hänen nykyiseen maailmankuvaansa ja 
arvomaailmaansa.225 Esimerkiksi evankelis-luterilaista kirkko kohtaan ihmisillä 
on erilaisia arvo-odotuksia. Osa odottaa evankelis-luterilaisen kirkon edustavan 
ensisijaisesti kodin arvomaailmaa. Tämä tarkoittaa ydinperheen keskeisen roolin 
vahvistamista yhteiskunnassa viestinnän avulla. Toisena on kansalaisuuden 
arvomaailma. Evankelis-luterilaiselta kirkolta voidaan tässä tapauksessa odottaa 
esimerkiksi sitä, että se on aktiivinen yhteiskunnallinen keskustelija. Kolmantena 
on vihreä arvomaailma. Evankelis-luterilaiselta kirkolta odotetaan kannanottoja 
ekologisiin asioihin. Neljäntenä on markkinoiden arvomaailma, jossa evankelis-
luterilainen kirkko nähdään yhteisönä, joka hoitaa omaisuuttaan tuottavasti. 
Viidentenä on teollinen arvomaailma. Evankelis-luterilaisen kirkon odotetaan 
olevan tehokas organisaatio. Kuudentena on julkisuuden arvomaailma, jossa 
evankelis-luterilaisen velvollisuus on näkyä mahdollisimman paljon positiivisella 
tavalla julkisuudessa. Seitsemäntenä ja viimeisenä on inspiraation arvomaailma, 
jossa evankelis-luterilainen kirkko nähdään ensisijaisesti hengellisten kokemusten 
tarjoajana.226 Erilaisten arvo-odotusten perusteella isoset näkivät seurakuntien 
viestinnän tavoittavuuden hyvin laajana.227 
Media tarjoaa ihmisille representaatiomalleja, joihin katsoja voi samaistua. 
Ihminen voi poimia mediasta käyttäytymismalleja, ideoita ja asenteita. Ihmisen 
identiteetti toimii eräänlaisena filtterinä, kun hän katsoo ja valitsee katsottavaa 
mediaa. Useimmiten ihminen valitsee sellaista mediaa, joka on hänen omalle 
identiteetilleen läheistä ja mielenkiintoista.228 Tästä syystä osa ei halua katsoa 
uskonnollista audiovisuaalista mediaa, koska se ei sovi katsojan identiteettiin. 
Kuitenkin nuorten sukupolvien kohdalla identiteettien muuttumisesta ja roolien 
vaihtamisesta paikkojen mukaan, on tullut arkipäivää. Tästä syystä on 
mahdollista, että seurakuntien uskonnollista audiovisuaalista mediaa katsovat 
myös sellaiset henkilöt, joilla ei välttämättä reaalimaailmassa ole kiinnostusta 
uskonnollista viestintää kohtaan. Sosiaalisessa mediassa ja internetissä henkilöillä 
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on kuitenkin mahdollista leikitellä omalla identiteetillään,229 mikä sinällään 
tarjoaa mahdollisuuden erilaisen viestinnän vastaanottamiseen. 
Yksilölle uskonnollisen tiedon lisäksi, Isoset kokivat tärkeänä uskonnollisia 
elämyksiä audiovisuaalisessa mediassa.230 Tällä perusteella seurakuntien 
audiovisuaalisessa mediassa on mahdollista käyttää myös uskonnon neljättä 
ulottuvuutta, eli elämyksellistä ulottuvuutta. Audiovisuaalinen media voi välittää 
uskonnollisuuden sisällä tapahtuvaa yliluonnollisuutta. Tarkemmin isoset eivät 
eritelleet, millaisia uskonnollisia elämyksiä he toivoisivat seurakuntien 
audiovisuaaliselta medialta.231 
Uskonnon viides ulottuvuus, eli seuraamuksellinen ulottuvuus näkyi myös 
isosten vastauksissa.232 Uskonnollisuuden täytyi näkyä seurakuntien 
audiovisuaalisessa mediassa siten, että se kuuluu audiovisuaalisessa mediassa 
esiintyvien henkilöiden persoonaan. Uskonnollisuutta ei täytynyt korostaa, mutta 
sen näkyminen henkilön arjessa koettiin positiivisena.233 Vastauksissa korostui se, 
että uskonnollisuuden esiintuominen oli lähtökohtaisesti audiovisuaalisen median 
tuottajan valinta. Samanlaisia ajatuksia seurakuntien audiovisuaalisen median 
sisällöstä on esittänyt kuuluisa Youtube-persoona ”Tume”, jonka mukaan 
seurakuntien audiovisuaalinen media täytyisi olla helposti lähestyttävää ja jota 
uskonnottomatkin ihmiset voisivat katsoa. Osa seurakunnan audiovisuaalisesta 
mediasta voitaisiin kohdistaa enemmän uskonnon sisällöstä nouseviin 
teemoihin.234 
Vaikkakin osa toivoi sosiaaliseen mediaan uskonnollista audiovisuaalista 
mediaa, niin silti pääosin uskonnollisuutta ei erityisemmin oltu etsitty 
audiovisuaalisesta mediasta, ellei kyseessä ollut tarve löytää tietoa aiheesta, joka 
mietityttää.235 Uskonnolliset elämykset tulivat siis ilmi isosten vastauksissa, mutta 
kukaan ei ollut erikseen etsinyt audiovisuaalista mediaa sosiaalisesta mediasta 
siitä syystä, että haluaisi saada uskonnollisia elämyksiä. Motivaatio seurakuntien 
audiovisuaalisen median katsomiseen tuli enemmänkin viestinnän uloimman tai 
keskimmäisen kehän kautta. Audiovisuaalista mediaa alettiin katsoa enemmän sen 
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takia, millä tyylillä se on toteutettu ja toiseksi sen takia, miten audiovisuaalinen 
media viestii. 
Uskonnollisella sisällöllä oli kuitenkin jokin raja. Liiallinen uskonnon 
esiintuominen aiheuttaisi isosten mukaan haittaa muulle audiovisuaalisen median 
sisällölle.236 Seurakuntien audiovisuaalisen median täytyisi siis sisältää muutakin 
kuin uskonnollista aineistoa, jotta se herättäisi kiinnostusta ja jotta katsojakunta ei 
rajoittuisi pelkästään seurakuntanuoriin tai sisäisen viestinnän piiriin kuuluviin.237 
Uskonnollisuus ei siis voinut olla kantavana teemana audiovisuaalisessa 
mediassa. Uskonnollisuutta ei nähty sellaisena asiana, joka toimisi koko 
audiovisuaalisen median sisältönä. Uskonnollisuus nähtiin enemmänkin 
audiovisuaalisen median sisällön läpileikkaajana. Uskonnollisuus ei saanut 
korostua audiovisuaalisessa mediassa jeesusteluna, eli uskonnon 
pakkosyöttämisenä.238 Uskonnollisuuden rooli audiovisuaalisessa mediassa 
nähtiin enemmänkin arkipäiväisenä, kuin erityisenä.239 Uskonnollisuus näkyi 
aiheissa, mitä audiovisuaalinen media käsittelee ja audiovisuaalisen median 
viestissä ja symboliikassa.240 
Audiovisuaalinen media sosiaalisessa mediassa mahdollistaa osallistumisen 
seurakuntien eri tilaisuuksiin ilman, että henkilön täytyy itse mennä tilaisuuteen 
fyysisesti paikalle.241 Tällaisessa tilanteessa reaalimaailman ja digitaalisen 
maailman välit kapenevat. Nuorten kokemus on yleisesti tällä hetkellä se, että 
sosiaalista mediaa ei koeta erillisenä maailmana reaalimaailmasta.242 Oman 
uskonnon harjoittaminen ei kuitenkaan kuulunut isosten mielestä 
audiovisuaaliseen mediaan sosiaalisessa mediassa.243 Uskonnollisuus oli heille 
audiovisuaalisessa mediassa enemmän uskonnollisista ulottuvuuksista ideologista, 
kuin rituaalista.244 Uskonnolliset toimitukset eivät tulleet ilmi kuin kerran 
haastatteluissa ja silloinkin toive isosella oli se, että seurakunnan audiovisuaalisen 
median täytyy olla jotain muuta kuin jumalanpalveluksia.245 Omasta uskosta 
kertominen ja uskonnollinen kielenkäyttö olivat hyväksyttäviä audiovisuaalisessa 
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mediassa ensisijaisesti yksilön näkökulmasta, mutta eivät niinkään yhteisön 
näkökulmasta.246  
Näiden syiden takia suoranainen julistus ei vaikuttaisi sopivan sosiaalisen 
median audiovisuaaliseen mediaan. Toisaalta taas toivon ja ilon sanoma sopi ja 
kuului seurakuntien audiovisuaaliseen mediaan.247 Tästä syystä siihen ei ole 
yksiselitteistä vastausta, miten uskonnollisuutta täytyisi sanoittaa 
audiovisuaalisessa mediassa. Osa toivoi suoraa puhetta uskosta uskonnollisin 
termein.248 Osa taas kaipasi enemmän sitä, että julistus tulee audiovisuaalisessa 
mediassa ilmi teoissa ja asenteissa.249 Liiallinen uskonnon esiintuominen häiritsi 
lähes jokaista isosta, mutta toisaalta se ymmärrettiin seurakunnan yhdeksi 
tehtäväksi, mistä syystä he ymmärsivät syyn, miksi seurakunnan viestinnässä 
usein puhutaan uskonnollisista asioista.250 
4.2. Yksilön syyt katsoa seurakuntien audiovisuaalista 
mediaa 
Pari isosta ei erityisemmin nähnyt tarvetta seurakunnan audiovisuaaliselle 
medialle sosiaalisessa mediassa. Seurakuntien audiovisuaalinen media ei sinällään 
häiritsisi heitä, mutta he eivät itse välttämättä katsoisikaan sitä.251 Yksi 
haastateltava ei ollut aikaisemminkaan katsonut yhtään seurakuntien 
audiovisuaalista mediaa sosiaalisessa mediassa ja tästä syystä häntä ei 
kiinnostanut se tulevaisuudessa sen enempää.252 Muut haastateltavat toivat 
vahvasti esille toiveen siitä, että erityisesti heidän oma seurakuntansa tekisi 
tulevaisuudessa audiovisuaalista mediaa sosiaaliseen mediaan. Tämän koettiin 
lisäävän paikallisseurakunnan näkyvyyttä ja samalla se toisi esiin myös 
seurakunnan sanomaa. Motiivina toiveelle oli myöskin se, että oma kokemus 
seurakunnasta oli positiivinen ja tätä positiivista kokemusta isoset halusivat tuoda 
ilmi myös muille. Audiovisuaalinen media koettiin hyvänä viestintätyökaluna 
viestimään positiivisia kokemuksia.253  
Seurakuntien audiovisuaalista mediaa katsottiin silloin, kun sitä tuli vastaan 
sosiaalisessa mediassa. Seurakuntien audiovisuaalista mediaa harvoin etsittiin 
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erikseen.254 Tämä on itsessään huomionarvoista siitä syystä, että isoset toivoivat 
pääosin seurakuntien audiovisuaalisen median sisällöksi tietoa.255 Tästä syystä on 
relevanttia kysyä, etsittäisiinkö seurakunnan audiovisuaalista mediaa enemmän, 
jos ne pääsääntöisesti sisältäisivät sellaista tietoa, mikä vastaisi isosten yleisimpiin 
kysymyksiin?  
Se, että seurakuntien audiovisuaalista mediaa ei yleensä erikseen etsitty, voi 
kertoa myös siitä, että seurakuntien audiovisuaalinen media ei kiinnosta isosia 
niin merkittävästi, että sitä etsittäisiin erikseen sosiaalisesta mediasta. Toisaalta 
tässä asiassa ei välttämättä ole eroa siihen, miten isoset yleensä löytävät 
audiovisuaalista mediaa sosiaalisessa mediassa. On myös mahdollista, että 
sosiaalisessa mediassa muutenkin on harvinaisempaa, että audiovisuaalista mediaa 
etsitään erikseen. 
Syynä seurakuntien audiovisuaalisen median katsomiseen oli myös oman 
päivän piristäminen. Seurakuntien audiovisuaalinen media nähtiin positiivisen 
viestin sanansaattajina, joka voi virkistää omaa päivää.256 Evankelis-luterilaisen 
kirkon kokonaisviestiksi on määritelty sen vanhemmassa viestintästrategiassa 
”Vuoropuhelun kirkko” uuden toivon luominen.257 Seurakuntien uskonnollisen 
viestinnän yksi erityispiirre onkin hyvän sanoman ja evankeliumin 
levittäminen.258 Tässä kohdin evankelis-luterilaisen kirkon viestintästrategiat ja 
isosten odotukset vastaavat toisiaan. 
Audiovisuaalinen media, jota näytettiin haastatteluiden aikana, oli isosten 
mielestä pääosin toimivaa. Näytetty audiovisuaalinen media oli sellaista, mitä 
isoset voisivat mahdollisesti katsoa muutenkin. Isoset toivoivat, että seurakunnat 
tekisivät näytetyn audiovisuaalisen median kaltaista audiovisuaalista mediaa lisää. 
Isoset myös toivoivat, että näytetyn audiovisuaalisen median sisältämiä teemoja 
laajennettaisiin muussa seurakuntien audiovisuaalisessa mediassa.259 
Negatiivisina asioina näytetyssä audiovisuaalisessa mediassa nousivat 
lähinnä henkilökohtaiset mieltymykset. Nämä olivat asioita, jotka erosivat isosilla 
paljon ja ne painottuivat lähinnä audiovisuaalisen median teknillisiin puoliin. Ne 
eivät itsessään olleet syy olla katsomatta audiovisuaalista mediaa ja siksi ne eivät 
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nousseet isosten vastauksissa merkittävällä tavalla esille.260 Tästä syystä 
haastateltaville ei ollut paljonkaan merkitystä sillä, miten laadukasta seurakunnan 
audiovisuaalisen median täytyisi olla. Isoset eivät muodostaneet kriteereitä, minkä 
perusteella he olisivat valikoineet audiovisuaalista mediaa. Tärkeämpää heille oli 
audiovisuaalisen median sisältö ja viesti kuin se, miten hyvin se on kuvattu tai 
tuotettu.261 Sisällössä monia kosketti audiovisuaalisen median elämyksellisyys.262 
Näytetyn audiovisuaalisen median henkilökohtaisuus ja materiaalissa esiintyvien 
henkilöiden omat ajatukset olivat asioita, joita moni nosti esille tärkeinä puolina 
audiovisuaalisessa mediassa.263 Vaikka audiovisuaalinen media edusti suurempaa 
yhteisöä, niin tärkeämpää oli, että viestintä oli toteutettu kuitenkin yhden henkilön 
suulla.264 Tämän isoset näkivät tärkeänä. Tätä kautta viestintä ei ollut 
organisaatiolta yksilölle, vaan yksilöltä yksilölle.265 
Suhtautuminen audiovisuaalisen median laatuun ja sisältöön kertoo 
yleisestikin paljon sosiaalisesta mediasta. Audiovisuaalisen median ja muun 
sosiaalisessa mediassa esiintyvät median laadukkuuden sijaan tärkeämpää on 
sisältö ja usein sisältö sosiaalisessa mediassa on tuottajan minä-narratiivia.266 
Tärkeää ei siis ole se, miten taitavasti audiovisuaalinen media on tuotettu. 
Tärkeämpää on, että audiovisuaalisessa mediassa esiintyvän tai esiintyvien 
persoonat ja tarinat ovat katsojan mielestä mielenkiintoisia. 
Olennaisen tiedon jakaminen ja sen viestiminen oikealla määrällä ovat 
tärkeitä lähtökohtia viestinnässä. Liian vähäinen viestintä ei tavoita, eikä aiheuta 
ihmisten mielipiteissä tai asenteissa muutoksia.267 Samoin käy myös liiallisen 
viestinnän kohdalla. Liiallinen viestintä aiheuttaa ihmisessä ylikuormituksen, 
mistä syystä vastaanottaja ei pysty valikoimaan olennaista tietoa.268 Isosten 
vastauksissa näkyi ongelma seurakuntien vähäisestä audiovisuaalisesta 
viestinnästä. Isoset eivät kokeneet saavansa tarpeeksi informaatiota kaipaamistaan 
asioista, mistä syystä vähäinenkin viestintä epäonnistui.269  
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5. Yhteisöllisyys seurakuntien audiovisuaalisessa 
mediassa 
”Yhteisöllisyys ihan vaan sen takia koska… mä oon – onnistunut hankkimaan just 
seurakunnan kautta hyvin laajan kaveripiirin.” 
Yksilöllisen tiedon lisäksi on olemassa yhteiskunnallinen ja yhteisöllinen tieto. 
Ihminen on sosiaalinen eläin ja ihmisen perustarpeisiin kuuluvat sosiaaliset eli 
yhdessäolon tarpeet. Tietoa välitetään yhteisön sisällä ja tätä tapahtuu myös 
seurakuntien sisällä. Yhteisön sisäinen tieto määrittää sen jäsenten käyttäytymistä 
ja suhtautumista esimerkiksi eri viesteihin.270 Audiovisuaalinen media 
sosiaalisessa mediassa oli isosille luonnollinen viestintäkanava niin tiedon, 
elämyksien kuin myös yhteisöllisyyden viestimisessä. Koska yhteisöllisyyden 
kokemus on usein merkittävä ihmisille, niin tästä syystä se nousi myös isosten 
vastauksissa merkittäväksi asiaksi audiovisuaalisen median kohdalla.271 
Yhteisöllisyyttä vahvistavan seurakuntien audiovisuaalisen viestinnän 
haaste on sosiaalisessa mediassa se, että organisaatioviestintä on muuttunut 
kasvottomasta viestinnästä persoonien kautta tapahtuvaan viestintään.272 
Yhteisöllisyys kuitenkin rakentuu ja kasvaa yhteisten mielenkiinnonkohteiden 
kautta.273 Tästä syystä haasteena on se, että sosiaalisen median audiovisuaalisen 
median ollessa minä-keskeistä minä-narratiivia,274 seurakunnilla on haaste viestiä 
yhteisöllisyyttä, koska viestintä edustaa mahdollisesti vain audiovisuaalisessa 
mediassa esiintyvän henkilön kiinnostuksen kohteita, eikä taustayhteisön 
ajatuksia. Se, miten seurakuntien audiovisuaalisen median täytyisi viestiä 
yhteisöllisyydestä, erosi hieman isosten välillä. Osa nosti esille seurakunnan omia 
arvoja lähtökohdiksi.275 Osa taas korosti, että seurakuntien audiovisuaalinen 
viestintä täytyy olla mahdollisimman laveaa, jotta se koskettaisi samaan aikaan 
mahdollisimman suurta joukkoa.276 Yhteistä isosilla oli kuitenkin se, että viestin 
suunta oli selkeästi ulospäin. Isoset toivoivat, että muut saisivat kokea samanlaista 
yhteisöllisyyden tunnetta, kuin he itse ovat saaneet kokea.277  
Yhdenmukaisuutta yhteisöllisyyden kokemuksesta isosilla selittää osittain 
ihmisten perustarpeet. Ihminen sopeutuu luonnostaan niihin yhteisöihin, minkä 
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sisällä hän elää ja kokee merkittäväksi.278 Tästä syystä isosten toiveet 
seurakuntien audiovisuaalisen median yhteisöllisestä sisällöstä heijastelivat 
taustayhteisön yhteisiä toiveita audiovisuaalisesta mediasta.279 Tästä syystä ajatus 
siitä, että isosten vastaukset kertovat jotain heidän seurakuntien nuorten toiveista 
audiovisuaalista mediaa kohtaan, on mahdollista. 
Yhteisöllisyys on keskeinen piirre sosiaalisessa mediassa.280 Vaikkakin 
yhteisöllisyyden toteutumisesta sosiaalisessa mediassa on eriäviä mielipiteitä.281 
Esimerkiksi Facebook vaikuttaisi yhteisöllisyyden sijaan tukevan verkostoitunutta 
individualismia.282 On kuitenkin ero puhua täysin verkkoympäristössä 
muodostuvasta ja toimivasta yhteisöstä ja siitä, että sosiaalinen media tukee 
reaalimaailman yhteisön yhteisöllisyyttä. Yhteisöllisyyden ominaisuuksia esiintyy 
esimerkiksi Facebookissa.283 Myös isosten toiveissa siitä, millaista 
audiovisuaalista mediaa he toivoisivat seurakunnalta, heijastuivat paljon omat 
yhteisölliset kokemukset seurakunnasta. Yksi isonen toi esimerkiksi esille, että 
hänelle on tärkeää se, että on saanut ystäviä seurakunnasta. Samoin tämä isonen 
koki tärkeänä sen, että hän on saanut ympärilleen yhteisön.284 Nämä positiiviset 
kokemukset yhteisöllisyydestä heijastuivat toiveina seurakuntien audiovisuaalisen 
median sisältöön.285 Yhteisöllisyyden täytyi näkyä myös seurakuntien 
audiovisuaalisessa mediassa. Yhteisöllisyys voisi isosten mukaan näkyä 
audiovisuaalisessa mediassa esimerkiksi yhdessä tekemisenä ja toiminnan 
kuvaamisena.286 Isoset kokivat, että tällainen audiovisuaalinen viestintä itsessään 
lisää yhteisöllisyyttä seurakunnan sisällä, mutta myös viestittäisi samalla 
yhteisöllisyyden kokemusta niille katsojille, jotka eivät käy seurakunnan 
tilaisuuksissa.287 
Yhteisöllisyys näkyi myös isosten toiveissa seurakuntien audiovisuaalisen 
median sisältöä kohtaan. Isoset halusivat, että audiovisuaalisen median kautta 
seurakunta voisi viestiä niille isosten ystäville, jotka eivät käy seurakunnan 
tilaisuuksissa. Viestin toivottiin olevan sellainen, että se korostaisi sitä, että 
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seurakunnan toiminta on muutakin kuin uskonnollista toimintaa.288 Yksi isonen 
halusi myös, että seurakunnan audiovisuaalinen media voisi korostaa sitä viestiä, 
että seurakunta ei painosta ketään uskonnollisuudella289 ja moni isonen koki myös 
tärkeänä sitä, että seurakunta viestisi sitä, että kenenkään uskon tasoa ei mitata.290 
Tästä syystä seurakunnan audiovisuaalinen media ei saisi olla liian uskonnollista. 
Audiovisuaalisen viestinnän sisällön täytyisi olla enemmän tietoa toiminnasta ja 
välittää tätä tietoa tunteellisella viestinnällä.291 Tällaisella sisällöllä isoset 
halusivat, että seurakunnan audiovisuaalinen media erottautuu muusta sosiaalisen 
median audiovisuaalisesta mediasta positiivisella tavalla. Tällainen 
erottautuminen itsessään lisää yhteisöllisyyden kokemusta.292  
Positiivisen erottautumisen lisäksi isosten toiveet ja asennoituminen 
seurakunnan audiovisuaalista mediaa kohtaan sosiaalisessa mediassa kertoo siitä, 
että audiovisuaalinen media sosiaalisessa mediassa mahdollistaa sosiaalisen 
ympäristön hyväksynnän seurakuntaa ja sen toimintaa kohtaan. Tämä perustuu 
siihen, että joukkoviestintä yleensä luo sellaista ilmapiiriä yksilölle, että hän 
kokee olevansa yhteydessä yhteiskuntaan. Joukkoviestintää harjoitetaan nykyään 
paljon audiovisuaalisen median avulla sosiaalisessa mediassa293 ja tästä syystä 
isoset odottivat, milloin seurakunta alkaa toteuttaa audiovisuaalista 
joukkoviestintää enemmän sosiaalisessa mediassa.294 Tämän toteutuessa 
seurakunnan kuuluminen isosten elämään legitimoitaisiin yhteiskuntakelpoiseksi 
reaalimaailman lisäksi sosiaalisessa mediassa.295 Myös Malmelin huomioi 
evankelis-luterilaisen legitimiteettikriisin ja korostaa, että evankelis-luterilaisen 
kirkon täytyy jatkossa entistä vahvemmin puhua omista arvoistaan ja siitä, mihin 
ne perustuvat.296 Legitimiteetin hallintaan kuuluu olennaisesti se, että yhteisö tuo 
esille omia lähtökohtiaan, mutta samalla on esillä niissä paikoissa, missä 
ihmisetkin ovat. Tällä tavoin yhteisö pystyy erottautumaan muista yhteisöistä ja 
vahvistamaan yhteisön jäsenten tunnetta yhteenkuuluvuudesta.297 
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Legitimoinnin lisäksi seurakuntien audiovisuaalinen media sosiaalisessa 
mediassa mahdollistaa yhteisöllisyyden kautta vahvistamaan isosten positiivista 
minäkuvaa. Positiivisen minäkuvan säilyvyyttä tukee se, että henkilö erottautuu 
suotuisasti muista vertaamalla itseään yhteisön muihin jäseniin ja ryhmien 
välillä.298 Tästä syystä isoset toivoivat seurakuntien audiovisuaalista mediaa 
sosiaaliseen mediaan, jotta isoset voisivat positiivisella tavalla erottaa itsensä 
muusta sosiaalisen median käyttäjistä ja ryhmistä ja tätä kautta lisätä 
ryhmäytymistä omaan yhteisöönsä, eli seurakuntaansa.299 
Yhteisöllisyyttä vahvistaa myös säännönmukainen yhteydenpito.300 Koska 
sosiaalisen median ja reaalimaailman väli on hälventynyt nuorilla, niin 
audiovisuaalinen media sosiaalisessa mediassa voi itsessään lisätä yhteisön 
sisäistä yhteydenpitoa ja sitä kautta isosten kokemusta yhteisöllisyydestä 
seurakunnassa.301 Sosiaalisen median on itsessään pelätty vähentävän 
yhteisöllisyyttä reaalimaailmassa. Tutkimusten mukaan sosiaalinen media 
vaikuttaisi kuitenkin lisäävän yhteisöllisyyttä myös reaalimaailmassa.302 Tästä 
syystä ryhmäytyminen sosiaalisessa mediassa on yhtä lailla tärkeää kuin 
reaalimaailmassa. Seurakuntien audiovisuaalinen media lisää yhdenmukaisuutta 
reaalimaailman ja sosiaalisen median välillä. 
Sen lisäksi, että sosiaalinen media voi tuoda yhteenkuuluvuutta muihin 
ihmisiin ja ryhmiin, niin myös oman mielipiteen ilmaiseminen internetissä on 
usein matalampi, kuin reaalimaailmassa.303 Tästä syystä henkilöt, jotka eivät nauti 
kommunikoinnista reaalimaailmassa, sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden 
kommunikointiin304 ja tätä kautta kokemukseen yhteisöllisyydestä. 
Audiovisuaalinen media ei itsessään tarjoa suoranaista 
kommunikointimahdollisuutta, mutta sosiaalinen media tarjoaa usein alustan 
myös audiovisuaalisen median kommentointiin ja sitä kautta keskustelemiseen. 
Tällaista mahdollisuutta tarjoavat ainakin Youtube, Facebook ja Instagram. 
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5.1. Materiaalin määrän vaikutus yhteisöllisyyteen 
Yhteisön viestinnän määrä vaikuttaa vahvasti siihen, onko yhteisö olemassa 
ihmisten mielestä. Jos viestintää on liian vähän emme pysty muodostamaan 
yhteisön toiminnasta mielekkäitä ajatuskokonaisuuksia.305 Audiovisuaalisen 
materiaalin määrä vaikutti merkittävästi siihen, löysivätkö isoset audiovisuaalista 
mediaa sosiaalisesta mediasta. Suurin osa koki, että tällä hetkellä seurakuntien 
audiovisuaalista mediaa on liian vähän sosiaalisessa mediassa.306 Siksi kokemus 
yhteisöllisyydestä sosiaalisessa mediassa ja siten myös reaalimaailmassa jäi 
vajaaksi.307 Audiovisuaalisen median kautta koettavaan yhteisöllisyyteen vaikutti 
isosilla enemmän audiovisuaalisen viestinnän sisältö ja tyyli, kuin sen laatu. 
Isosille oli tärkeämpää, mistä audiovisuaalisessa mediassa puhutaan ja miten 
näistä asioista puhutaan.308 
Suurin osa isosista oli katsonut jotain seurakuntien audiovisuaalista mediaa. 
Tai ainakin audiovisuaalista mediaa, joka liittyy seurakuntaan. Tästä syystä osalla 
isosista oli kokemuksia globaalista kristillisestä yhteisöllisyydestä. Pääosin 
uskonnollinen audiovisuaalinen media jäi kuitenkin yksittäistapauksiksi, eikä 
tekijään tai tekijöihin ollut syntynyt suurempaa yhteisöllisyyden kokemusta. 
Koska audiovisuaalista mediaa harvoin erikseen etsittiin sosiaalisesta mediasta, 
oli ongelmana juurikin materiaalin löytäminen. Useimmiten audiovisuaalista 
mediaa katsottiin silloin, kun sitä tuli vastaan sosiaalisessa mediassa.309 Näiden 
syiden takia evankelis-luterilaisten seurakuntien audiovisuaalinen media sekoittui 
muun uskonnollisen audiovisuaalisen median kanssa. Tästä syystä 
yhteisöllisyyden kokemus jäi usein vaillinaiseksi. Isoset toivoivatkin omalta 
paikallisseurakunnaltaan enemmän audiovisuaalista mediaa sosiaaliseen mediaan, 
jotta se täydentäisi reaalimaailman kokemusta yhteisöllisyydestä.310 
 Vaikka paikallisen seurakunnan yhteisöllisyyden kokemusta toisaalta rajoitti 
muun uskonnollisen audiovisuaalisen median sekoittuminen evankelis-luterilaisen 
kirkon seurakuntien audiovisuaaliseen mediaan, niin samalla se myös toisaalta 
täydensi yhteisöllisyyden kokemusta. Tästä kertoo se, että isoset eivät rajanneet 
seurakuntien audiovisuaalista mediaa pelkästään evankelis-luterilaisten 
seurakuntien tuottamaan audiovisuaaliseen mediaan. Vaikka molemmat 
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haastatteluissa näytetyt audiovisuaaliset mediat olivat evankelis-luterilaisen 
kirkon seurakuntien tekemiä, niin isoset ymmärsivät seurakunnan 
audiovisuaalisen median laajemmin. Yksityishenkilön kokemukset rippikoulusta 
olivat yhtä lailla evankelis-luterilaisten seurakuntien audiovisuaalista mediaa, kuin 
myös eri kirkkokuntien audiovisuaalinen media.311 Vaikkakin tällainen laaja 
ymmärrys siitä, mikä on evankelis-luterilaisten seurakuntien audiovisuaalista 
mediaa mahdollistaa paremman kokemuksen siitä, että kristillisyys on globaali 
ilmiö ja yhteisöllisyys ei tunne paikallisia rajoja, niin samalla isoset kaipasivat 
myös paikallista yhteisöllisyyttä myös sosiaalisessa mediassa.312 Ensinnäkin 
isoset näkivät reaalimaailmassa seurakunnan ja evankelis-luterilaisen kirkon 
hyvin paikallisina toimijoina.313 Sosiaalisesta mediasta ja näistä asioista puhuessa 
tämä rajaus selkeästi poistui ja evankelis-luterilainen kirkko nähtiin globaalina, 
jolla ei ole fyysisiä rajoja.314 Ongelmana ei niinkään ollut se, etteivätkö isoset olisi 
kokeneet yhteyttä ja yhteisöllisyyttä muun uskonnollisen audiovisuaalisen median 
kautta. Ongelmana oli enemmänkin heidän vajaa kokemus heidän oman 
paikallisen yhteisönsä kanssa.315 
5.2. Viestin suunnan vaikutus yhteisöllisyyteen 
Tässä tutkimuksessa sisäinen ja ulkoinen viestintä elävät päällekkäin. Isoset ovat 
siinä suhteessa ongelmallinen ryhmä, että heitä oli vaikea sijoittaa pelkästään 
jompaankumpaan. He ovat osittain seurakuntien työntekijöitä erityisesti 
rippikoulujen aikaan, mutta samalla he ovat myös nuorisotyön kohteita. Isosille 
voidaan lisätä tietoa eri seurakunnan toimintamuodoista viestinnällä. Tällöin he 
ovat selkeästi ulkoisen viestinnän kohteita. Isosia kuitenkin myös perehdytetään 
isosen työhön ja rooliin seurakunnassa, jolloin heidät voidaan lukea selkeästi 
sisäisen viestinnän piiriin.316  
Myös teologisesti ulkoinen ja sisäinen viestintä ovat ongelmallisia. Siihen, 
kuka on kirkon ulkopuolella ja kuka sisäpuolella, ei ole olemassa selkeää 
vastausta. Esimerkiksi isosista kaikki kuuluvat evankelis-luterilaiseen kirkkoon,317 
mutta yhteisöön kuuluminen ei vielä sinällään tarkoita sitä, että he olisivat täysin 
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sisäisen viestinnän kohteita. Isoset selkeästi käyttävät myös seurakunnan 
palveluita ja heitä kutsutaan seurakunnan toimesta mukaan toimintaan, jolloin 
viestintä on myös ulkoista.  
Isoset toivoivat erityisesti nuorille suunnattua audiovisuaalista mediaa 
sosiaaliseen mediaan. Tällainen audiovisuaalinen media olisi sisällöltään 
selittävää ja informatiivista. Sisältö avaisi sitä, mitä nuorten toimintaa 
seurakunnassa on ja tätä kautta isoset ajattelivat, että enemmän nuoria lähtisi 
toimintaan mukaan. Moni isonen painotti sitä, että audiovisuaalinen media 
sosiaalisessa mediassa auttaisi ratkaisemaan sitä ongelmaa, että toiminnassa ei käy 
paljoa nuoria. Audiovisuaalinen viestintä nähtiin rohkaisevana viestintämuotona, 
joka lisäisi käyntiaktiivisuutta eri seurakunnan toiminnoissa.318  
Viestintätyökalun valinta on tärkeää jo siitä syystä, että työkalun valinta 
itsessään jo viestii jotain vastaanottajalle. Esimerkiksi nuoria tavoittavien 
viestintävälineiden käyttö viestii jo siitä, että viestintä pyrkii tavoittamaan 
nuoria.319 Myös evankelis-luterilaisen kirkon viestintästrategiat painottavat 
viestintätyökalun valinnan tärkeyttä. Ensinnäkin eri viestintävälineillä tavoitetaan 
eri ikäryhmiä. Lehti-ilmoitukset toimivat hyvin vanhemmalle ikäpolvelle, mutta 
eivät välttämättä niin hyvin nuoremmille. Samoin audiovisuaalinen media 
sosiaalisessa mediassa tavoittaa todennäköisesti paremmin nuorempia ikäluokkia 
kuin vanhempia.320 
Viestinnän kohdentamisen ymmärrys näkyi myös isosten vastauksissa. 
Moni arvosti sitä, että seurakunnat ovat tehneet audiovisuaalista mediaa 
sosiaaliseen mediaan. Kukaan ei nähnyt sitä turhana, vaikka osa ei välttämättä 
henkilökohtaisesti ollut kiinnostunut seurakunnan audiovisuaalisesta viestinnästä. 
Pelkkä viestinnän olemassaolo aiheutti positiivisen reaktion isosissa.321 
Audiovisuaalista viestintää ei kuitenkaan nähty pelkästään nuorille 
tarkoitettuna viestintänä. Se nähtiin nimenomaan sellaisena viestintänä, jota 
jokainen seurakunnan työntekijä ja vapaaehtoinen voisi tehdä ja tätä kautta 
audiovisuaalista viestintää voisi käyttää viestintämuotona myös muille 
ikäryhmille.322 Audiovisuaalinen viestintä sosiaalisessa mediassa ei välttämättä 
toimi tehokkaana viestintämuotona muille kuin aikuisille ja nuorille. 
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Huomionarvoista isosten vastauksissa oli kuitenkin se, että isoset näkivät 
audiovisuaalisen median niinkin merkittävänä viestintämuotona, että sitä voisi 
käyttää laajasti nuorisotyön lisäksi muussakin seurakunnan viestinnässä.323  
Sisäisen ja ulkoisen viestinnän välinen problematiikka, eli se kelle viestitään 
ja kuinka viestintä kohdistetaan, voi vaikuttaa yhteisöllisyyden kokemukseen. 
Henkilön omakohtainen kokemus siitä, kohteleeko yhteisö yksilöä yhteisön 
jäsenenä vai tavoiteltavana jäsenenä, vaikuttaa yhteisöön suhtautumiseen.324  
Audiovisuaalinen media sosiaalisessa mediassa on yleisesti katsoen ulkoista 
viestintää, ellei sitä ole määritelty suunnattavaksi hyvin tarkasti jollekin tietylle 
joukolle, joka selkeästi kuuluu sisäisen viestinnän piiriin. Isoset itse toivoivat, että 
seurakunnan audiovisuaalinen viestintä olisi sosiaalisessa mediassa ulkoista 
viestintää. Audiovisuaalinen media nähtiin mediana, joka kohdistetaan 
mahdollisimman laajaan joukkoon kerralla. Siksi saman audiovisuaalisen median 
täytyisi viestiä niin isosille, kuin myös henkilöille, jotka eivät käy seurakunnan 
toiminnassa ollenkaan tai vain harvoin. Toisaalta isosten mukaan audiovisuaalisen 
viestinnän täytyisi kohdistua lähtökohtaisesti henkilöihin, jotka eivät tiedä paljoa 
evankelis-luterilaisen kirkon ja sen seurakuntien toiminnasta. Kuitenkin 
haastatteluissa tuli myös ilmi se, että isoset eivät itsekään tiedä paljoa 
seurakuntien työntekijöiden työstä tai seurakuntien työmuodoista.325 
Seurakunnissa on monesti tarkoituksella jätetty määrittelemättä seurakunnan 
ulkoinen profiili. Tästä syystä harvalla seurakunnalla on tarkkoja päämääriä 
ulkoisessa viestinnässä. Syy tähän on teologinen, koska seurakuntien on 
ongelmallista jaotella ihmisiä sisä -ja ulkopuolisiin. Tällaisen jaottelun ajatellaan 
itsessään jo sotivan sitä ajatusta vastaan, että kaikki ovat tervetulleita seurakunnan 
toimintaan ja keneltäkään ei kysytä heidän uskon tasoaan. Kohderyhmäajattelu on 
tietyissä tilanteissa vierasta kirkolle ja seurakunnille, koska sen tarkoitus on jakaa 
ihmisiä eri segmentteihin, eli asiakasryhmiin. Segmentoinnissa on riskinä katsoa 
viestintää vain tavoiterationaaliselta kannalta, jolloin viestinnällä pyritään 
tavoittamaan vain sellaisia henkilöitä, jotka tuottavat mahdollisimman paljon 
organisaatiolle. Tällöin riskinä on unohtaa näiden segmenttien ulkopuolelle jäävät 
ihmiset.326 Toisaalta evankelis-luterilainen kirkko ja sen moni seurakunta käyttää 
nykyään Jäsen360° segmentointityökalua, jonka tarkoitus on auttaa kohdistamaan 
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viestintää vastaanottavaisimmille ryhmille.327 Segmentointiajattelussa evankelis-
luterilainen kirkko ja sen seurakunnat kuitenkin eroavat tavanomaisesta 
organisaatioiden tavoiteviestinnästä. Evankelis-luterilaisen kirkon ja sen 
seurakuntien audiovisuaalisen viestinnän tavoite sosiaalisessa mediassa ei voi olla 
tiettyjen ihmisten tavoittaminen ja heistä hyötyminen.328 
Vaikka isosetkin toivoivat audiovisuaalista mediaa ensisijaisesti nuorille, 
niin myös he näkivät liiallisen rajaamisen ongelmallisena. Seurakunnat eivät voi 
liikaa kohdentaa audiovisuaalista viestintäänsä.329 Tämä itsessään mahdollisesti 
vaikuttaisi audiovisuaalisen median yhteisölliseen kokemukseen, koska tällöin 
viestintä mahdollisesti sulkisi itsensä ulkopuolelle joitain ryhmiä. Problemaattista 
tässä on se, että toisaalta yhteisöllisyyttä lisää se, että viestintä sisältää tiettyjä 
peruselementtejä siitä organisaatiosta, joka viestii. Tätä kautta viestin 
vastaanottaja voi löytää viestistä vastaavuuksia omassa identiteetissään, jolloin 
yhteenkuuluvuuden tunne lisääntyy viestijää kohtaan.330 Toisaalta taas evankelis-
luterilaisen kirkon viestintälähtökohtana on se, että uskonnollinen perussanoma 
kuuluu kaikille ja koskettaa kaikkia.331 Tämän problematiikan takia uskonnollinen 
viestintä sijaitsee lähtökohtaisesti neljännessä kehässä ja läpäisee koko viestinnän. 
Evankelis-luterilaisen kirkon ja sen seurakuntien viestinnän perussanoma voi tässä 
tilanteessa olla samaan aikaan uskonnollinen ja tätä kautta viesti mahdollisesti 
koskettaa kaikkia. Samalla se voi kuitenkin käyttää isostenkin mainitsemia 
keinoja, mitkä kohdentavat viestintää tiettyihin ryhmiin. Tällöin evankelis-
luterilainen kirkko ja sen seurakunnat eivät luovu viestintänsä lähtökohdista, 
mutta samalla ne pystyvät kohdistamaan viestintänsä eri kohderyhmiin.332 
5.3. Viestin sisällön vaikutus yhteisöllisyyteen 
Seurakuntien audiovisuaalisen median täytyi itsessään sisältää yhteisöllisyyden 
kokemuksia, mutta tämän lisäksi audiovisuaalisen median täytyi viestiä 
seurakuntien tuottamista yhteisöllisyyden kokemuksista reaalimaailmassa.333 
Isoset kokivat tärkeäksi, että seurakunnan audiovisuaalinen media viestisi 
rohkaisevaa viestiä siitä, että jokainen ihminen on tervetullut seurakunnan 
toimintaan. Seurakunnan toiminta nähtiin laajana ja sellaisena, mistä jokaiselle 
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löytyy jotakin. Siksi myös audiovisuaalisen median täytyisi viestiä tätä samaa 
asiaa.334 Audiovisuaalinen viestintä ei saisi täten olla rajaava tai poissulkeva, vaan 
enemmänkin viestin täytyisi korostaa kaikkien ihmisten oikeutta uskoa omalla 
tavallaan.335 Moni isosista näki tärkeänä, että ensimmäisen esimerkin336 tekijä ei 
itse kuulunut evankelis-luterilaiseen kirkkoon, mutta sai silti harjoittelupaikan 
seurakunnasta. Moni näki tämän rohkaisevana viestinä, että kaikki ovat 
tervetulleita mukaan seurakunnan toimintaan.337 Viesti yhteisöllisyydestä toimii 
merkittävän hyvin erityisesti audiovisuaalisessa mediassa, koska audiovisuaalinen 
media itsessään tuottaa yhteisöllisyyttä.338 Samoin myös sosiaalinen media tukee 
yhteisöllisyyttä, jolloin nämä kaksi rakennelmaa tukevat toisiaan ja antavat 
itsessään jo laadukkaan pohjan luoda viestintää yhteisöllisiin tarpeisiin.339 Silloin, 
kun viestintäalusta, eli sosiaalinen media ja viestintätyökalu, eli audiovisuaalinen 
media tukevat toisiaan, myös itse viestin perillemenon mahdollisuudet 
parantuvat.340  
5.4. Osallistuminen yhteisöllisyyden luojana 
Uskonnollisuuteen kuuluu usein vahvasti uskonnollinen osallistuminen.341 
Uskonnollinen osallistuminen usein määritellään rituaalisuuden kautta. 
Seurakuntien audiovisuaalisen median katsominen sosiaalisessa mediassa ei 
isosten mukaan sinällään ole uskonnon rituaalista osallistumista. Tähän syynä on, 
että audiovisuaalinen media, mitä heille näytettiin, ei heidän määritelmänsä 
mukaan ollut rituaalista uskonnollisuutta ja he eivät myöskään toivoneet 
audiovisuaaliseen mediaan rituaalista uskonnollisuutta.342  
Uskonnon rituaalinen osallistuminen tulee kuitenkin audiovisuaalisen 
median tuottamisen kautta.343 Kaikki isoset olivat valmiita osallistumaan 
seurakuntien audiovisuaalisen median tekemiseen, vaikka osaamista heiltä itseltä 
ei välttämättä löytynytkään. Kukaan isosista ei lähtökohtaisesti halunnut tehdä 
yksin audiovisuaalista mediaa seurakunnalle, mutta jonkin ryhmän kanssa he 
                                                 
334 Isonen 1, Isonen 3, Isonen 4. 
335 Isonen 1, Isonen 3. 
336 Mikä ihmeen seurakunta?!? | Ensimmäinen päivä. 
337 Isonen 1, Isonen 3, Isonen 4. 
338 Herkman 2001, 82. 
339 Ketola 2014, 6. 
340 Wiio 1998, 69-70. 
341 Erkkola, Kari 1978, 1-2.; Glock & Stark 1969, 19-38. 
342 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
343 Erkkola 1-2, 4, 1978.; Glock & Stark 19-38, 1969. 
48 
kokivat audiovisuaalisen median tekemisen mahdollisena.344 Osallistuminen 
yhteisön toimintaan lisää itsessään yhteisöllisyyden kokemusta. Yhdessäolo 
kuuluu ihmisen perustarpeisiin ja tästä syystä yhteisöllisyys itsessään tukee 
ihmisen perustarvetta.345 Positiivista yhteisöllisyyden kokemusta lisää myös se, 
jos yksilö kokee olevansa merkityksellinen yhteisölle. Merkityksellisyyttä voidaan 
lisätä yksilöiden kohdalla esimerkiksi vastuunjaon kautta.346 Merkityksellisyys 
vastaa yksilön perustarpeeseen arvostamisesta. Osallistuminen tällaiseen 
toimintaan mahdollistaa myös kehittymisen, mikä on ihmisen kolmas 
perustarve.347 Yhteisö voi siis mahdollistaa osallistavalla toiminnalla täyttämään 
yksilön perustarpeita. Audiovisuaalisen median tekeminen yhteisössä voi olla yksi 
työkalu mahdollistamassa yhteisöllisyyden kokemusta. 
Näiden syiden takia isosille oli tärkeää, että audiovisuaalista mediaa 
tehtäisiin ryhmänä, eikä yksi henkilö joutuisi tekemään kaikkea.348 Yksi isonen 
näki myös, että audiovisuaalisen median tekeminen itsessään lisäisi osallistuvien 
henkilöiden omaa ymmärrystä seurakunnasta ja tästä syystä seurakunnan 
audiovisuaalisen median tekeminen ja siihen osallistuminen koettiin tärkeäksi.349  
Uusitalon, Vehmaksen ja Kupiaisen tutkimus tukee aineiston tuloksia 
isosten ajatuksista. Vain harva nuorista on itse sisällöntuottaja sosiaalisessa 
mediassa ja verkossa. Suurin osa sosiaalisen median käyttäjistä on median 
kuluttajia. Vain harva haluaa tuottaa itse mediaa sosiaaliseen mediaan.350 
Audiovisuaalinen media koetaan erityisesti kaikista sosiaalisen median medioista 
sellaisena, johon harvalla on vielä taitoja tuottaa sitä.351 Siksi isosetkin kokivat 
epävarmuutta tehdä sitä yksinään.352 
Yksi isonen mainitsi, että seurakuntien audiovisuaalista mediaa katsoisi vain 
muut isoset, mutta se ei sinällään haitannut häntä.353 Tärkeämpää isosille oli 
seurakuntien audiovisuaalisessa mediassa yhteisöllisyyden kokemus yhdessä 
tekemisen kautta.354 Tärkeää oli myös, että sitä on olemassa sosiaalisessa 
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mediassa, joka itsessään tuottaa yhteisöllisyyttä.355 Tässä seurakuntien 
audiovisuaalinen media myös eroaa muusta sosiaalisen median audiovisuaalisesta 
mediasta. Usein sisällöntuotannossa tärkeintä on minä-narratiivin rakentaminen ja 
odotus siitä, että materiaali saa aikaan mahdollisimman paljon reaktioita.356 
Audiovisuaalisen median tuottamiseen suhtauduttiin paljolti samalla lailla kuin 
mihin tahansa muuhunkin tekemiseen, mitä isosille järjestettiin. Kaikissa niissä oli 
tärkeää yhdessä tekeminen ja yhteisöllisyyden luominen. Audiovisuaalinen 
mediakin nähtiin työkaluna, joka voi yhdistää työntekijöitä, nuoria ja isosia ja 
tämän viestin haluttiin näkyvän seurakunnan audiovisuaalisessa mediassa, kuin 
myös itse audiovisuaalisen median tuottamisessakin.357 
5.5. Yhteisöllisyys ja uskonnollisuus 
Yhteisöissä ja sen jäsenillä on usein käytössä yhteinen symbolijärjestelmä. Tämän 
symbolijärjestelmä erottaa yhteisön muista yhteisöistä ja sen ymmärtäminen lisää 
yhteenkuuluvuuden tunnetta yksilöillä yhteisöä kohtaan.358 Koska seurakuntien 
viestintämotiivi lähtee uskonnollisista lähtökohdista,359 seurakunnan uskon 
symboli -ja käsitejärjestelmän ymmärtäminen lisää itsessään yhteisöllisyyttä. Tätä 
samaa asiaa myös isoset toivat esille vastauskissaan. He toivoivat, että 
seurakunnan audiovisuaalinen media avaisi uskonnollista sanastoa, jotta isoset itse 
ymmärtäisivät paremmin uskonnollista kieltä.360 
Isoset eivät nähneet lähipiirinsä ja ystävien suhtautumista ongelmallisena 
uskonnollista audiovisuaalista mediaa kohtaan. Monen haastateltavan mielestä osa 
ystävistä voisi katsoa myös uskonnollista audiovisuaalista mediaa. Ne, jotka eivät 
katsoisi, eivät myöskään välittäisi, vaikka haastateltava itse katsoisi niitä. ”osa 
niinku pitää ihan positiivisena asiana, osa taas sit niinku niille ei oo nii se väliä – 
ei niinku välttämättä välitä—”.361 Uskonnollisuus ei ole ongelma isosille, koska 
moni heistä on todennäköisesti päätynyt isoseksi osittain uskonnollisten syiden 
takia.362 Tästä syystä he ovat jo valinnallaan viestineet lähipiirilleen viestiä, että 
heitä kiinnostavat uskonnolliset asiat. Siksi suhtautuminen myös uskonnollista 
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audiovisuaalista mediaa kohtaan oli neutraalia tai positiivista.363 Isoset kuitenkin 
kaipasivat sitä, että seurakuntien audiovisuaalinen media loisi merkityksiä 
seurakuntaan kuulumiseen. Tämän nähtiin vahvistavan yhteisöllisyyttä 
seurakunnassa.364 
 Uskonnollisuus ymmärrettiin monesti yhteisöllisyyden kautta. Viestinnän 
täytyy olla sellaista, että se vastaa yksilön ja yksilön yhteisön kokemusmaailmaa 
ja arvomaailmaa.365 Tästä syystä uskonnollisuuden näkyminen oli tärkeää monelle 
isoselle. Seurakuntien audiovisuaalisen median täytyi siis erottua jollain tavalla 
muusta sosiaalisen median audiovisuaalisesta mediasta. Vaikkakin isoset samalla 
korostivat sitä, että uskonnollisuus ei saa näkyä liikaa.366  
Tällainen lievä ristiriita itsessään liittyy mahdollisesti sosiaalisen median 
kulttuuriin, jossa sitoutuminen eri ryhmiin ei voi olla liian täysvaltaista koska 
roolien vaihto ja kokeilu kuuluvat olennaisesti nuorille ja erityisesti sosiaaliseen 
mediaan.367 Isoset toivoivat myös, että seurakuntien audiovisuaalinen media 
lisäisi ymmärrystä seurakunnasta ja sen toiminnasta myös muilla kuin pelkästään 
seurakunnan toiminnassa kävijöille.368 Tämä itsessään kertoo siitä, että isoset 
haluavat tällaisen informaation kautta erottautua ryhmänä myös sosiaalisen 
median puolella. Jos seurakunnalla olisi audiovisuaalista mediaa sosiaalisessa 
mediassa, niin se helpottaisi isosten ryhmäytymistä sosiaalisessa mediassa.369 
5.6. Seurakunnan viestintä yhteisöllisyyden luojana 
Lappajärven ja Espoonlahden seurakunnat ovat eri puolilla Suomea ja niiden 
rakenne on hyvin erilainen. Kuitenkin molempien paikkakuntien isoset olivat 
hyvin samaa mieltä niistä asioista, mitä seurakuntien audiovisuaalisessa mediassa 
täytyisi olla ja mikä seurakunnan audiovisuaalisen viestinnän pääviesti täytyisi 
olla. Eroja näkyi lähinnä asenteissa uskonnolliseen viestintään. Lappajärvellä osa 
isosista toivoi enemmän uskonnollisia teemoja audiovisuaaliseen mediaan kuin 
Espoonlahden seurakunnassa.370 Vaikuttaisi kuitenkin siltä, että internet-kulttuuri 
yhtenäistää tietyissä asioissa nuoria. Seurakunnat luovat tämän perusteella 
yhteisöllisyyttä yli paikkakuntarajojen. Digitaalisuus itsessään aiheuttaa maailman 
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yhdentymistä ja tämä voi mahdollistaa kulttuurierojen pienentymisen 
paikkakuntien välillä, koska kaikilla ihmisillä on mahdollisuus vastaanottaa 
samanlaista mediaa internetissä ja näyttäisi, että nuorten ja isosten kohdalla 
mediankulutuksen sisältö on monessa tapauksessa samankaltaista.371 
Kaikki isoset näkivät seurakunnan ja kirkon paikallisina toimijoina ja 
fyysisinä rakennuksina. Seurakunta teki töitä erilaisten ihmisten kanssa ja järjesti 
paljon toimintaa. Seurakunnan ja kirkon uskonnollisuus näkyi haastatteluiden 
vastauksissa,372 Mutta pääosin isoset näkivät seurakunnan ja kirkon lähinnä 
toiminnan kautta.373 Yksi haastateltava ei nähnyt nuorisotoimintaa lainkaan 
uskonnollisena toimintana.374 Nämä asiat ovat merkittäviä siitä syystä, että 
uusimmissa sosiaalisen median tutkimuksissa ja myös evankelis-luterilaisen 
kirkon viestintästrategiassa painotetaan sitä, että reaalimaailma ja digitaalinen 
maailma sekoittuvat nyt ja vielä enemmän tulevaisuudessa. Evankelis-luterilainen 
kirkko ei tästä syystä näe itseään enää pelkästään paikallisena yhteisönä, vaan 
globaalina kristittyjen yhteisönä. Nuoret hahmottavat todellisuuden siten, että 
sosiaalinen media on samaa maailmaa reaalimaailman kanssa.375  
Tästä syystä on mielenkiintoista kysyä kysymys, miksi isoset eivät hahmota 
seurakuntaa ja kirkkoa, kuinka ne on määritelty evankelis-luterilaisen kirkon 
osalta? Tässä voi olla kyse siitä, että isoset eivät välttämättä vielä ymmärrä 
käsitteiden ”seurakunta” ja ”kirkko” laajuutta.376 Vaikka isoset pystyvätkin 
muodostamaan itsensä kohdalla sillan sosiaalisen median ja reaalimaailman 
välille, niin tilanne vaikeutuu siinä kohtaa, kun heidän täytyy tehdä sama yhteisön 
kohdalla. Yhteisö on jostain syystä vaikeampi käsittää samaksi molemmissa 
maailmoissa. Ristiriita on siinä, että isoset näkivät reaalimaailmassa toimivan 
seurakunnan paikallisena. Kuitenkin sosiaalisessa mediassa seurakunta nähdään 
globaalina ja sellaisena, jota voi edustaa kuka tahansa, kunhan henkilö puhuu 
jotain seurakuntaan, kirkkoon tai uskontoon liittyvää.377 
Yhteisöllisyyden kannalta tällä isosten ymmärryksellä on merkitystä. Kuten 
jo aiemmin mainitsin, isoset kokivat yhteisöllisyyttä evankelis-luterilaiseen 
kirkkoon yli paikkakuntarajojen. Omaan paikallisseurakuntaan 
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yhteisöllisyydenkokemus ei yltänyt sosiaalisessa mediassa, koska isoset eivät 
olleet löytäneet heidän paikallisen seurakunnan audiovisuaalista mediaa 
sosiaalisesta mediasta.378 Tästä syystä yhteisöllisyydenkokemus sosiaalisessa 
mediassa isosilla liittyi muihin kristittyihin, eikä omaan seurakuntaan. 
5.7. Tekijän ja alustan vaikutus yhteisöllisyyteen 
Moni isosista oli katsonut jo ennen tutkimusta jotain uskonnollista tai 
seurakuntien audiovisuaalista mediaa.379 Vastauksista ilmeni audiovisuaalisen 
median katselukulttuurista jotain. Harva nimittäin muisti katsotusta 
audiovisuaalista mediasta mitään sisältöä, tai sitä, kenen audiovisuaalista mediaa 
he olivat katsoneet. Osa isosista oletti, että katsottu audiovisuaalinen media on 
ollut evankelis-luterilaisten kirkon ja sen seurakuntien audiovisuaalista mediaa, 
mutta vastaukset olivat tässä tapauksessa epävarmoja.380 Tällainen 
katselukulttuuri sinällään kertoo paljon viestinnän vaikeudesta ja siitä, että 
informaatiotulva on niin valtava sosiaalisessa mediassa, että yksittäinen 
audiovisuaalinen media unohtuu muun median alle.381 Oli kyseessä seurakunta tai 
yksityishenkilö, niin tekijällä itsellään ei siis ole suoranaista vaikutusta isosen 
yhteisöllisyyden kokemukseen. Tärkeämpää isosille oli audiovisuaalisen median 
sisältö. Median tuottaja ja tekijä olivat sinällään sivuseikkoja, jos kyseessä ei ollut 
joku tunnettu henkilö, jota nuori seuraa muutenkin sosiaalisessa mediassa.382 
Isosilla oli eri näkemyksiä siitä, mikä sosiaalisen median alusta olisi paras 
audiovisuaaliselle medialle. Ensisijaista alustaa ei tästä syystä löytynyt 
vastauksista, vaan kaikki alustat koettiin tärkeiksi audiovisuaalisen median 
kannalta.383 Osa näki Youtuben ensisijaisena, koska se koettiin paikkana, josta 
oletettavasti löytyy kaikki sosiaalisen median audiovisuaalinen media.384 Tämä 
liittyy myös yhteisön legitimointiin. Seurakuntien audiovisuaalisen median täytyi 
olla Youtubessa, jotta sosiaalisen median käyttäjät voisivat legitimoida 
seurakunnan yhteisöksi myös sosiaalisessa mediassa.385  
Youtube koettiin kuitenkin huonoksi pituudeltaan lyhyen audiovisuaalisen 
median kohdalla. Facebook ja Instagram koettiin paremmiksi alustoiksi lyhyen 
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audiovisuaalisen median kohdalla. Moni isonen kuitenkin näki hyvänä, että sama 
audiovisuaalinen media löytyisi mahdollisimman monelta eri alustalta, jotta 
mahdollisimman moni näkisi ja löytäisi sen. Tämän nähtiin luovan 
yhteisöllisyyttä, sillä se loisi lisää mahdollisuuksia siihen, että audiovisuaalinen 
media tulisi vastaan sosiaalisessa mediassa.386 Tätä kautta yhteisöllisyys 
mahdollisesti vahvistuisi seurakunnissa kävijöillä, koska reaalimaailman lisäksi 
kävijät pystyisivät vahvistamaan yhteenkuuluvuuden tunnettaan yhteisöään 
kohtaan myös sosiaalisessa mediassa387  
Audiovisuaalisen median tekeminen nähtiin lähtökohtaisesti työntekijöiden 
vastuualueena.388 Kaksi isosta ehdotti, että myös nuoret olisivat mukana 
audiovisuaalisen median tekemisessä. Tähän syynä nähtiin se, että nuoret osaavat 
parhaiten puhutella nuoria ja sellainen audiovisuaalinen media vetoaa parhaiten 
nuoriin, missä itse tekijäkin on nuori.389 Muut isoset katsoivat asiaa 
työntekijälähtöisesti ja siten, että audiovisuaalista mediaa tekee se, joka tuntee 
kohderyhmän. Esimerkiksi vanhusten kanssa työtä tekevä tekee vanhemmalle 
ikäpolvelle audiovisuaalista mediaa ja nuorisotyönohjaaja tekee nuorille 
audiovisuaalista mediaa.390  
Nuorisotyönohjaaja nähtiin ensisijaisena seurakunnan audiovisuaalisen 
median tekijänä. Syitä tähän oli esimerkiksi se, että nuorisotyönohjaaja oli 
monessa eri toiminnassa mukana. Tästä syystä nuorisotyönohjaaja koettiin 
yhteisöllisyyden kannalta hyväksi audiovisuaalisen median tekijäksi. Moni tunsi 
hänet seurakunnassa jo reaalimaailmassa ja hänen toimintansa jo muutenkin 
yhdisti erilaisia nuoria, jolloin se nähtiin luonnollisena, että nuorisotyöntekijän 
työnkuva sopisi myös audiovisuaalisen median tekijäksi sosiaaliseen mediaan.391 
Nuorisotyönohjaajan koettiin olevan myös tarpeeksi persoonallinen tekemään 
audiovisuaalista mediaa sosiaaliseen mediaan.392 Tästä syystä nuorisotyönohjaaja 
sopisi hyvin sosiaaliseen mediaan, koska siellä minä-narratiivi on standardi.393  
Vaikka seurakunta olisi sosiaalisessa mediassa profiililtaan seurakunnan 
nimellä, niin samalla viestin vastaanottaja katsoo seurakuntaa yksittäisten 
                                                 
386 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
387 Wiio 1998, 246.; Tapani 2009, 10-11.; Kuokkanen 2013, 12.; (vrt. alkup. McMillan & Chavis 
1986, 11-12).; Malmelin 2013, 34-36. 
388 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 6. 
389 Isonen 3, Isonen 5. 
390 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 6. 
391 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 6. 
392 Isonen 1, Isonen 2. 
393 Livingstone 2008, 7.; Talvitie-Lamberg 2014, 8. 
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henkilöiden läpi. Esimerkiksi nuorisotyöntekijää ehdotettiin audiovisuaalisen 
median tekijäksi siksi, että hän on hauska.394 Tällaiset kuvaavat piirteet kertovat 
siitä, että isoset eivät katsoneet seurakuntaa sosiaalisessa mediassa niinkään 
organisaationa, vaan yksittäisten ihmisten muodostamana yhteisönä, jossa on 
tärkeää, että viestintä on henkilökohtaista. Isoset eivät ajatelleet audiovisuaalisen 
median olevan vain yhden nuorisotyöntekijän varassa. Vastauksissa korostui se, 
että audiovisuaalista mediaa tehtäisiin sosiaaliseen mediaan yhdessä ja tätä kautta 
pystyttäisiin lisäämään yhteisöllisyyttä niin audiovisuaalisen median tekemisen 
kautta, kuin myös katsomisen kautta.395 Tällaista tapaa evankelis-luterilainen 
kirkko on hyödyntänyt esimerkiksi Instagramissa, jossa ”kirkko_suomessa” tilin 
päivittäjä vaihtuu viikoittain.396 
6. Johtopäätökset 
Tässä tutkimuksessa tutkin laadullisin menetelmin, millaista seurakuntien 
audiovisuaalinen media sosiaalisessa mediassa täytyisi isosten mukaan olla, jotta 
se olisi mahdollisimman kiinnostavaa.  
Ensisijainen aineistoni tutkimuksessa oli kuuden eri isosen haastattelut 
Lappajärven ja Espoonlahden seurakunnassa. Käytin haastatteluun 
puolistrukturoitua teemahaastattelua. Haastatteluissa näytin isosille kaksi 
esimerkkiä evankelis-luterilaisen kirkon seurakuntien tuottamasta 
audiovisuaalisesta mediasta, jotta isoset voisivat yhdistää haastattelussa käsitellyt 
teemat konkreettiaan. Haastatteluaineiston lisäksi käytin tutkimuksessa aineistona 
evankelis-luterilaisen kirkon viestintästrategioita ja viestinnän kirjallisuutta, joka 
erityisesti käsittelee evankelis-luterilaisen kirkon viestintää. 
Aineiston analyysin perusteella isosille tärkeintä seurakuntien sosiaalisen 
median audiovisuaalisessa mediassa oli tieto. Tähän tietoon sisältyi tieto 
seurakunnasta ja sen toiminnasta ja työntekijöistä. Tiedon lisäksi isoset nostivat 
seurakuntien audiovisuaalisen median tuottamat ja välittämät elämykset yksilölle. 
Kolmantena asiana isoset nostivat, kuinka audiovisuaalinen media voi vahvistaa ja 
lisätä yhteisöllisyyttä seurakuntaa kohtaan. 
Tieto ja siitä viestiminen nousi isosilla tärkeimmäksi asiaksi seurakuntien 
audiovisuaalisessa mediassa. Isoset kaipasivat tietoa seurakunnan 
toimintamuodoista, työntekijöiden työpäivästä ja yleisesti tietoa seurakunnan 
                                                 
394 Isonen 2. 
395 Isonen 1, Isonen 2, Isonen 3, Isonen 4, Isonen 5, Isonen 6. 
396 kirkko_suomessa, Instagram. 
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merkityksestä. Näiden lisäksi isoset kaipasivat tietoa uskonnollisista termeistä. 
Tiedon toivominen ensisijaisena audiovisuaalisen viestinnän tavoitteena on 
poikkeuksellista nuorten kohdalla, koska yleensä nuoret katsovat audiovisuaalista 
mediaa viihteellisten syiden takia. Yleensä nuorten katsoma audiovisuaalinen 
media sisältää hauskoja aiheita, harrastuksiin liittyviä aiheita ja musiikkiin 
liittyviä aiheita. Tästä syystä on mielenkiintoista, että isoset nostivat tärkeimmäksi 
viestinnän tavoitteeksi seurakuntien audiovisuaaliselle viestinnälle tiedon.  
Aineiston analyysin ja aikaisempien tutkimusten perusteella 
audiovisuaalisen viestinnän sisällön voi jakaa neljään eri kehään, jotka auttavat 
ymmärtämään, missä erot seurakunnan ja muun audiovisuaalisen median kohdalla 
näkyvät. Ensimmäinen ja uloin kehä sisältää audiovisuaalisen median tyylin ja 
toteutustavat. Keskimmäinen, eli toinen kehä, sisältää audiovisuaalisen tavat 
viestiä pääviestiään. Näitä tapoja ovat esimerkiksi hauskuus, harrastuskonteksti ja 
musiikki. Kolmas, eli sisin kehä, sisältää viestinnän tavoitteet. Kolmas kehä 
kertoo, pyrkiikö audiovisuaalinen media ensisijaisesti viihdyttämään, välittämään 
tietoa vai kutsumaan mukaan toimintaan. Neljäs kehä sisältää viestijän arvot ja 
motiivit viestintään ja ympäröi kaikki muut kehät. Tutkimuksen perusteella erot 
olivat merkittävimpiä kolmannella ja neljännellä kehällä. Kolmannella kehällä 
seurakuntien audiovisuaalisen viestinnän täytyisi isosten mukaan välittää 
ensisijaisesti tietoa, kun taas muun audiovisuaalisen median täytyisi isosten ja 
nuorten mukaan olla ensisijaisesti viihteellistä. Neljännellä kehällä erot ovat siinä, 
että seurakuntien viestinnän lähtökohdat ovat aina uskonnolliset. Näin ei ole muun 
sosiaalisessa mediassa olevan audiovisuaalisen median kohdalla. 
Analyysin perusteella uskonnollisista ulottuvuuksista isoset toivoivat 
seurakuntien audiovisuaaliselta medialta uskonnon tiedollista ulottuvuutta. 
Tiedollinen ulottuvuus käsittää yksilön tiedontarpeen uskonnosta ja sen 
toiminnasta. Myös ideologinen ulottuvuus näkyi isosten vastauksissa siinä, että he 
toivoivat seurakuntien audiovisuaaliselta medialta selityksiä uskonnollisista 
termeistä. 
Tiedon lisäksi isoset näkivät tärkeänä seurakuntien audiovisuaalisen median 
elämyksellisyyden yksilölle. Viestinnän perusvirhe on usein älyllisen viestinnän 
painottaminen elämyksellisen viestinnän sijaan. Tämä näkyi niin isosten 
vastauksissa, kuin myös aikaisemmassa tutkimuksessa. 
Tutkimuksen perusteella isoset ymmärsivät elämyksellisen viestinnän 
kahdella eri tavalla. Yksi isonen näki, että elämykset ja elämyksellisyys sisältyvät 
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itsessään audiovisuaaliseen mediaan. Osa isosista taas ajatteli, että seurakuntien 
audiovisuaalisen median täytyisi viestiä niistä elämyksistä, mitä seurakunnassa 
voi kokea reaalimaailmassa. Tärkeintä isosille oli se, että heidän kokemiaan 
elämyksiään voisi kokea muutkin. Elämysten sisältö vaihteli isosilla. Osa toivoi 
erityisesti uskonnollista sisältöä ja elämyksiä seurakuntien audiovisuaaliseen 
mediaan, osa taas rajoittaisi uskonnollista sisältöä seurakuntien audiovisuaalisessa 
mediassa. 
Lähtökohtaisesti seurakuntien audiovisuaalisen median uskonnollinen 
sisältö ei häirinnyt isosia. Osa isosta toivoi seurakuntien audiovisuaalisen median 
sisältävän uskonnollista viestintää. Osa taas korosti, että uskonnollisuus ei saa 
näkyä liikaa seurakuntien viestinnässä. Monelle isoselle oli tärkeää, että 
seurakuntien audiovisuaalinen media viestisi, että seurakunnan toiminta on 
muutakin, kuin pelkästään uskonnollista toimintaa. 
Analyysin perusteella isosten näkemys seurakuntien audiovisuaalisesta 
mediasta sisältää myös uskonnon neljännen ulottuvuuden, eli elämyksellisen 
ulottuvuuden. Audiovisuaalinen media voi välittää uskonnollisia ja muita 
seurakuntien sisällä tapahtuvia elämyksiä. 
Isoset toivat vastauksissaan esille myös uskonnon viidennen ulottuvuuden. 
Uskonnollisuuden täytyi näkyä isosten mukaan seurakuntien audiovisuaalisessa 
mediassa arkisena asiana. Eli siten, että se kuuluu audiovisuaalisessa mediassa 
esiintyvien henkilöiden persoonaan. Uskonnollisuutta ei saanut korostaa liikaa, 
mutta sen näkyminen luonnollisena osana ihmisen elämää, koettiin positiivisena 
asiana. 
Nuoret eivät näe sosiaalista mediaa erillisenä maailmana reaalimaailmasta. 
Oman uskonnon harjoittaminen ei isosten mielestä kuitenkaan kuulunut 
audiovisuaaliseen mediaan. Uskonnollisten ulottuvuuksien perusteella 
uskonnollisuus oli isosille enemmänkin ideologista, kuin rituaalista.  
Tutkimuksen perusteella isoset katsoivat seurakuntien audiovisuaalista 
sosiaalisessa mediassa silloin, kun sitä tuli vastaan. Katsomisen syyt liittyivät 
usein oman päivän piristämiseen. Seurakuntien audiovisuaalinen median 
erityisyys muuhun sosiaalisen median audiovisuaaliseen mediaan verrattuna oli 
nimittäin sen positiivisessa sanomassa. Seurakunnat nähtiin positiivisen viestin 
sanansaattajina. Myös evankelis-luterilaisen kirkon vanhempi viestintästrategia 
korostaa viestinnässä uuden toivon luomista. Tässä kohdin evankelis-luterilaisen 
kirkon ajatus viestinnän sisällöstä ja isosten toiveista vastaavat toisiaan. 
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Ihmisen perustarpeisiin kuuluu yhdessäolon kokemus. Tutkimusten mukaan 
Sosiaalinen media ja audiovisuaalinen media lisäävät ja vahvistavat ihmisten 
kokemusta yhteisöllisyydestä. Tästä syystä myös isosten vastauksissa nousi 
merkittävälle paikalle yhteisöllisyys ja sen merkitys seurakuntien 
audiovisuaalisessa mediassa. Isosten toiveissa heijastui heidän omat positiiviset 
kokemukset yhteisöllisyydestä reaalimaailmassa seurakunnassa. 
Analyysin perusteella isoset toivoivat seurakunnilta lisää audiovisuaalista 
mediaa sosiaaliseen mediaan. Tähän syynä on se, että yhteisön viestinnän määrä 
vaikuttaa vahvasti siihen, onko yhteisö olemassa ihmisten mielissä. Tästä syystä 
isosten kokemus yhteisöllisyydestä ei yltänyt paikallisseurakuntaan sosiaalisessa 
mediassa, koska isoset eivät olleet löytäneet paikallisen seurakuntansa 
audiovisuaalista mediaa sosiaalisesta mediasta. Muuta uskonnollista 
audiovisuaalista mediaa isoset olivat löytäneet sosiaalisesta mediasta. Tästä syystä 
yhteisöllisyyttä koettiin enemmänkin evankelis-luterilaista kirkkoa ja kristittyjä 
kohtaan yleisellä tasolla, eikä paikallisella tasolla. 
Isoset kokivat tärkeäksi, että seurakunnan audiovisuaalinen media viestisi 
yhteisöllistä viestiä siten, että jokainen ihminen on tervetullut mukaan 
seurakunnan toimintaan. Audiovisuaalinen viestintä ei täten saanut olla rajaavaa 
tai poissulkevaa. Viestin täytyisi enemmänkin korostaa kaikkien ihmisten oikeutta 
uskoa omalla tavallaan. Toinen yhteisöllinen elementti seurakunnan 
audiovisuaalisessa mediassa oli isosten mukaan osallistuminen seurakuntien 
audiovisuaalisen median tekemiseen. Kaikki isoset olivat valmiita itse 
osallistumaan seurakuntien audiovisuaalisen median tekemiseen. Tämän lisäksi he 
näkivät tärkeänä, että nuoria otetaan ylipäätään mukaan seurakuntien 
audiovisuaalisen median tekemiseen. Myös osallistumisen kautta seurakuntien 
audiovisuaalinen media täyttää yhden uskonnon ulottuvuuden. Osallistumien 
kuuluu uskonnon rituaaliseen ulottuvuuteen. 
Seurakuntien audiovisuaalinen median katsominen ja sen tekemiseen 
osallistumien täyttää monia ihmisen perustarpeita. Ensimmäinen on aikaisemmin 
mainittu yhdessäolo, toinen on merkityksellisyys ja kolmas on yksilön 
kehittyminen. Merkityksellisyyden kokemus voi tulla mahdollisesti seurakunnan 
audiovisuaalisen median tekemisen kautta. Samoin myös yksilön kehittymien. 
Isoset voivat oppia audiovisuaalisen median tekemisen kautta uusia taitoja ja tätä 
kautta kokea kehittymistä yksilöinä. Nämä kaikki lisäävät yhteisöllisyyden 
kokemusta yhteisöä kohtaan ja siksi ne nousivat esiin myös isosten vastauksissa. 
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Yhteisöllisyyttä lisää myös yhteisön oma symbolijärjestelmä ja sen 
ymmärtäminen. Tästä syystä myös moni isonen toivoi tietoa seurakuntien 
uskonnollisten käsitteiden avaamista. Yhteisön omasta symbolijärjestelmästä 
viestiminen vaikuttaa myös yhteisön legitimiteettiin yhteiskunnassa. Esimerkiksi 
seurakunnan täytyy tuoda viestinnässään esille asioita, miten se erottuu muista 
yhteiskunnassa toimivista yhteisöistä, jotta se legitimoitaisiin yhteiskunnan 
puolesta. legitimointiin vaikuttaa myös se, että yhteisö toimii omilla lähtökohdilla 
niissä paikoissa, missä on yleistä toimia. Tähän kuuluu tänä päivänä sosiaalinen 
media ja siellä audiovisuaalisella medialla viestiminen. Analyysin perusteella 
myös isoset kaipaavat tätä. Seurakunnan täytyy erottautua positiivisella tavalla 
muista yhteisöistä, jotta isoset kokisivat enemmän yhteenkuuluvuutta 
seurakuntaan. 
Tutkimuksen perusteella isoset näkivät seurakunnat sosiaalisessa mediassa 
yksittäisten henkilöiden kautta. Organisaatiot ovat yleisestikin muuttuneet 
kasvottomista organisaatioista persoonien kautta toimiviksi organisaatioiksi. Tästä 
syystä isoset näkivät, että nuorisotyönohjaaja olisi yhteisöllisyyden kannalta hyvä 
audiovisuaalisen median tekijä. Moni isosista tunsi nuorisotyönohjaajan jo 
ennestään reaalimaailmassa ja isoset kokivat, että nuorisotyönohjaaja pystyi 
yhdistämään erilaisia nuoria. 
Seurakuntien audiovisuaalisella medialla sosiaalisessa mediassa on selkeästi 
omat erityispiirteensä ja niitä isoset nostivat paljon esille. Audiovisuaalinen 
viestintä nähtiin tärkeänä työmuotona, jolle annettiin monia tehtäviä. Sillä 
pystyttiin lisäämään tietoa seurakunnasta, yhdistämään ihmisiä ja tuottamaan 
kokemuksia. Selkeästi audiovisuaalinen media oli luonnollinen osa isosten arkea 
ja sen takia he toivoivat, että heidän oma seurakuntakin tekisi enemmän 
audiovisuaalista mediaa sosiaaliseen mediaan. 
Koska kyseessä on laadullinen tutkimus, ei tutkimuksesta ole mahdollista 
tehdä laajoja yleistyksiä nuorten tai isosten suhtautumisesta seurakuntien 
audiovisuaalista mediaa kohtaan. Tärkeämpää onkin, että tämä tutkimus antaa 
analyysin ja taustakirjallisuuden kautta teoriapohjan ja sitä kautta mahdollisuuden 
laajempiin jatkotutkimuksiin. Näen myös, että tämän tutkimuksen tulokset 
mahdollistavat paremman ymmärryksen uskonnollisesta viestinnästä uusissa 
viestintäympäristöissä. Selkeästi uskonnollisella viestinnällä on paikkansa 
sosiaalisessa ja mediassa. 
59 
 
Jatkotutkimusaiheet voisivat laajentaa tämän tutkimuksen teemoja. 
Erityisesti kvantitatiivinen tutkimus suuremmalla otannalla koko suomen nuorista 
kertoisi enemmän siitä, miten nuoret yleisesti suhtautuvat seurakuntien 
audiovisuaaliseen mediaan. Isoset ovat kuitenkin oma joukkonsa, joka ei kerro 
paljoakaan siitä, miten nuoret keskimäärin suhtautuvat seurakunnan viestintään 
sosiaalisessa mediassa. 
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Liitteet 
Teemahaastattelurunko 
 
1.  Miten ymmärrät sanan seurakunta? Miten ymmärrät sanan kirkko? 
2. Mikä on mielestäsi kirkon ja seurakunnan välinen suhde? 
3.  Mitkä asiat näytetyssä videossa olivat hyviä? Mitkä asiat olivat huonoja? 
4.  Toivotko tällaisia ikäryhmääsi kohdistettuja videoita seurakunnalta? 
5.  Mitä näytetyn videon täytyisi sisältää lisäksi ja millainen sen pitäisi olla 
tyyliltään, jotta se kiinnostaisi sinua mahdollisimman paljon? 
6.  Miten koit videon sanoman? Oliko siinä jotain uskonnollista? 
7.  Missä palvelussa näytetty video täytyisi olla? Miksi? 
[ ] Facebook 
[ ] Youtube 
[ ] Instagram 
8.  Kumpi video oli mielestäsi kiinnostavampi? 
9.  Haluaisitko oman seurakuntasi tekevän videoita sosiaaliseen mediaan? 
Millaisia haluaisit nähdä? 
10.  Millainen sisältö toimisi parhaiten seurakuntien videoissa? Millainen 
tekninen toteutus? 
11. Jos seurakuntasi tekisi videoita sosiaaliseen mediaan, kenen niitä pitäisi 
tehdä? 
12. Sopiiko uskonnolliset teemat sosiaalisen median videoihin? Miksi? Miksi 
ei? 
13. Täytyisikö videoissa olla hengellisyydestä/uskonnollisuudesta tietoa, 
toimintaan kehottamista vai elämyksiä? Vai kaikkia? Miksi? 
14. Mitä kaverisi ajattelevat uskonnollisista/seurakunnan videoista? 
15. Mitä seurakunnan tuottamat videot merkitsevät sinulle? 
16. Mitä uskonnolliset videot merkitsevät sinulle? 
17. Mitä mieltä olet yleisesti seurakunnan AV-materiaalista sosiaalisessa 
mediassa? 
18. Mitä uskonnollisia/hengellisiä teemoja seurakunnan videoilla pitäisi 
käsitellä?  
19. Katsotko tai oletko koskaan katsonut seurakuntien videoita sosiaalisessa 
mediassa? Miksi? Miksi et?  
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20. Mitä seurakuntien videoiden tulisi sisältää?  
21. Haluaisitko tehdä videoita seurakunnan sosiaaliseen mediaan? 
22.  Sukupuoli? 
23.  Ikä? 
24.  Seurakuntasi, missä olet isosena. 
25.  Katsotko videoita sosiaalisessa mediassa? Millaisia videoita 
katselet/haluaisit katsoa sosiaalisessa mediassa ja millä sosiaalisen median 
alustalla katsot niitä? 
26.  Millaisia asioita haet videosta? Videoita, jotka kehottavat toimintaan, 
videoita, jotka välittävät tietoa, videot, joissa vedotaan tunteisiin? Kaikkia? 
Osaa? Miksi? 
27.  Kuinka paljon keskimäärin katsot päivässä audiovisuaalista mediaa 
sosiaalisessa mediassa? Asteikolla 1-10 tuntia? 
28.  Kuinka monta vuotta olet ollut isonen? 
